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SPRZEDAZ BEZPOSREDNIA
Lojalni klienci w kryzysie
Grazyna Smigielska ws

Konsumenci odczuwaja coraz silniejsza
potrzebe bezposredniego kontaktu
z doradca, ktéry stuzytby im rada przy

wyborze konkretnej ustugi badz produktu,

a takze dat wiecej czasu do namystu przed
podjeciem ostatecznej decyzji i wyborem
towaru. Stad miedzy innymi firmy
sprzedazy bezposredniej zanotowaty
wzrost obrotéw — mimo kryzysu.
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| i iele firm zajmujacych sie dys-
trybucja produktéw czy ustug
ma trudnosci z utrzymaniem

wielkosci sprzedazy na poziomie sprzed
recesji. Okazuje sie jednak, ze cze$¢ z nich
nawet w trudnych czasach potrafi zwiek-
sza¢ sprzedaz. Dotyczy to przede wszyst-
kim organizacji zajmujacych sie sprzeda-
za bezposrednia.

Ze wstepnych, szacunkowych danych
Polskiego Stowarzyszenia Sprzedazy Bez-
posredniej (PSSB)wynika,ze miniony 2009
rok byt dla zrzeszonych w nim organizacji
lepszy niz rok 2008. Dla przyktadu orga-
nizacja DLF (sprzedajaca m.in. roboto-od-
kurzacze) odnotowata w 2009 roku wzrost

obrotéw o 6%, za$ firma kosmetyczna Ma-
ry Kay Poland szacuje, ze wzrost jej sprze-
dazy wyniést niemal 25%. Nie wynikato
to z jaki$ nadzwyczajnych dziataf zwia-
zanych ze zmiang oferty, wprowadzeniem
wyjatkowych promocji cenowych czy tez
nowych zasad sprzedazy.

Analizujac specyfike branzy, mozna po-
kusi¢ sie o ciekawe wnioski, ktére powin-
ny wzia¢ pod uwage takze inne przedsie-
biorstwa handlowe, prowadzace sprzedaz
w tradycyjny sposéb. Podstawa sukcesu,
ktéry firmy zajmujace sie dystrybucja bez-
posrednig odniosty w trudnych czasach,
jest sposéb organizacji sprzedazy oparty
na bliskich relacjach klienta i handlowca,



