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Kompetencje komunikacyjne sprzedawcy – determinanta 
skutecznej sprzeda y bezpo redniej

Streszczenie. Kompetencje komunikacyjne sprzedawcy s  niezb dne w sprzeda y bezpo red-
niej, chocia  konieczne jest równoleg e prowadzenie na odpowiednim poziomie tak e innych 
dzia a  z zakresu szeroko rozumianej komunikacji marketingowej. Ci g y rozwój rynku i wzrost 
konkurencji wymuszaj  coraz cz ciej na przedsi biorcach tworzenie nierozerwalnych, d ugo-
okresowych i sta ych relacji z klientami. Jednym z takich narz dzi, w szczególno ci w bran y 
handlowej, jest sprzeda  bezpo rednia. Celem artyku u jest przedstawienie znaczenia kompe-
tencji komunikacyjnych jako jednego z czynników skutecznej sprzeda y bezpo redniej. Chc c 
zrealizowa  tak zdefiniowany cel, przeprowadzono analiz  literatury przedmiotu i zastosowano 
metod  sonda u diagnostycznego. Jak wynika z przeprowadzonego badania, w budowaniu po-
zytywnych relacji z klientem bardzo wa na jest wiedza sprzedawcy i do wiadczenie, umiej t-
no  finalizowania sprzeda y, zdolno  do s uchania, formu owanie rzeczowych wypowiedzi, 
a tak e znajomo  i zwracanie uwagi na komunikaty niewerbalne.

S owa kluczowe: sprzeda  bezpo rednia, promocja, sprzedawca, komunikacja interpersonalna 

Wprowadzenie
W literaturze przedmiotu mo na znale  wiele opracowa  na temat determinant 

skutecznej sprzeda y bezpo redniej. Wymienia si  formy wp ywu spo ecznego, cho-
cia by takie jak ust pliwo , konformizm czy pos usze stwo1. Zdefiniowano dotychczas 
tak e podstawowe zasady wywierania wp ywu spo ecznego, np. regu  wzajemno ci, 
zwi kszania w asnych korzy ci czy regu  powa ania i presti u2. Odnosz c si  do czynni-
ków wp ywaj cych na efekty sprzeda y bezpo redniej, nale y tak e przypomnie  tech-
niki oparte na dysonansie poznawczym, jak np. „stopa w drzwiach” czy „niska pi ka”3. 
W artykule zaw ono zakres rozwa a  do obszaru komunikacji interpersonalnej, aby 

1 D.T. Kenrick, S.L. Neuberg, R.B. Cialdini: Psychologia spo eczna, Gda skie Wydawnictwo Psychologicz-
ne, Gda sk 2002, s. 285–286.
2 K. Bakalarski: Komunikacja a rozwój spo eczno ci lokalnych, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2014, 
s. 169. 
3 H. Hamer: Psychologia spo eczna – teoria i praktyka, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2005, s. 220–
–223.
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rozpozna  jej wp yw na przebieg procesu sprzeda y bezpo redniej. G ównym celem 
opracowania jest przedstawienie kompetencji komunikacyjnych sprzedawcy jako jedne-
go z uwarunkowa  skutecznej sprzeda y bezpo redniej. 

Metoda i organizacja bada
Badanie ankietowe przeprowadzono w ród 82 klientów lokalnego sklepu oferuj -

cego produkty ekologiczne w szczególno ci ywno ciowe. Sprzeda  bezpo rednia pro-
wadzona w sklepach z artyku ami ekologicznymi wyró nia si  przede wszystkim tym, e 
od sprzedawców wymaga si  wi kszej wiedzy mi dzy innymi w zakresie oferowanych 
produktów, schorze  i ich wzajemnych powi za . Dodatkowo ceny produktów ekolo-
gicznych s  znacznie wy sze od tych oferowanych w sklepach konwencjonalnych. Za-
stosowano metod  sonda u diagnostycznego ze wzgl du na to, e sprzeda  bezpo red-
nia jest integralnie powi zana z reakcjami klientów. Wykorzystano technik  obserwacji 
uczestnicz cej i zrealizowano badania wiosn  2019 roku, w terminach wyznaczonych 
przez mened era sklepu.

W ród respondentów przewa a y kobiety (69,5%). Najliczniejsza by a grupa wieko-
wa 40–54 lata (35,4%). Kolejn  liczn  grup  by y osoby w wieku od 26 do 39 lat (28,1%), 
a co pi ty respondent reprezentowa  osoby powy ej 55 lat. Najwi cej ankietowanych 
w trakcie przeprowadzania badania legitymowa o si  wykszta ceniem wy szym (52,3%). 
Kolejn  grup  stanowili respondenci legitymuj cy si  wykszta ceniem rednim (24,4%) 
i podstawowym (17,1%). Przewa aj ca cz  ankietowanych deklarowa a, i  s  osobami 
pracuj cymi (65,9%). Najwi ksza liczba klientów dokonuje zakupów w tym sklepie kilka 
razy w miesi cu. Odpowied  taka zosta a sformu owana przez 39% respondentów. Oko-
o 34% ankietowanych stwierdzi o, e rzadko dokonuje zakupów w tym miejscu. By y to 

g ównie osoby mieszkaj ce poza granicami miasta, w którym zlokalizowany jest sklep. 

Istota sprzeda y bezpo redniej – perspektywa komunikacji interpersonalnej
Sprzeda  bezpo rednia, zwana równie  promocj  sprzeda y, akwizycj  czy sprzeda-

 osobist , jest najstarszym instrumentem promocji wymienianym obok sponsoringu, 
reklamy i public relations4. W uj ciu w szym oznacza indywidualne i personalne przed-
stawienie okre lonego produktu przez sprzedawc  konsumentowi5. Tym samym pod-
kre la si  bezpo rednio  i kontakty personalne, które umo liwiaj  szybkie reagowanie 
na potrzeby klientów6. Bior c pod uwag  osobisty charakter sprzeda y bezpo redniej, 
wyró nia si  takie jej formy jak sprzeda  towarzyska, sprzeda  „od drzwi do drzwi”, 
sprzeda  obwo na i dostosowawcza7.

4 J. Kochanowski, A. Szumski: Promocja i reklama, Cz stochowskie Wydawnictwo Archidiecezjalne, 
Cz stochowa 2011, s. 10.
5 P. Kotler: Marketing – analiza, planowanie, wdra anie i kontrola, Wydawnictwo Gebethner & Ska, 
Warszawa 1994, s. 546.
6 Direct selling and its benefits to the market place, www.oaji.net/articles/2016/731-1473267843.pdf 
(dost p: 05.11.2019).
7 M. Trojanowski: Marketing bezpo redni. Koncepcja – zarz dzanie – instrumenty, Polskie Wydawnic-
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W znaczeniu szerokim najcz ciej definiowana jest jako wiele czynno ci, które przy-
czyniaj  si  do zach cenia konsumentów do odwiedzenia punktu sprzeda owego i pod-
j cia decyzji zakupowej8. Wa nym wymiarem jest tak e utrzymanie pozytywnych i od-
powiednich relacji z konsumentem w trakcie oraz po dokonaniu przez niego zakupu9.

Wspó cze nie odchodzi si  od tradycyjnego definiowania i stwierdza, e sprzeda  
bezpo rednia to dialog mi dzy konsumentem a sprzedawc , który nie wymaga ju  
utrzymywania warunku osobistego kontaktu. Komunikacja taka wyst puje tak e pod-
czas rozmów telefonicznych i konwersacji interaktywnych z wykorzystaniem sieci inter-
netowej10. Jednak nadal nale y pami ta  o dodatkowych plusach w sytuacji kontaktu 
bezpo redniego. Informacja kierowana do klienta w takim przypadku charakteryzuje 
si  indywidualno ci , co wyra a si  mi dzy innymi konkretnym sprz eniem zwrotnym 
i wysokim zakresem kontroli nad przekazywanymi informacjami oraz budowaniem 
trwalszych relacji.

W przypadku definiowania celów sprzeda y bezpo redniej z perspektywy procesu 
komunikacji przedsi biorstwa z obecnymi b d  potencjalnymi klientami wyró nia si  
najcz ciej takie jak11:

dostarczanie klientom informacji, w tym m.in. o ofercie produktowej;
kszta towanie i budowanie wizerunku przedsi biorstwa w taki sposób, aby by  od-
bierany przez interesariuszy jako pozytywny;
wspomaganie sprzeda y i stymulowanie klientów do podj cia decyzji zakupowej po-
przez np. udzielanie porad, wyja nianie i prezentowanie dzia ania produktu;
gromadzenie i analizowanie informacji o potrzebach i zainteresowaniach nabywców;
pozyskiwanie klientów i tworzenie z nimi trwa ych pozytywnych relacji. 
Bior c pod uwag  wy ej wymienione cele, mo na stwierdzi , i  czynno ci sprzeda y 

bezpo redniej nie ko cz  si  jedynie na doprowadzeniu do transakcji kupna-sprzeda y, 
ale powinny oddzia ywa  na d ugotrwa e relacje firmy z klientem po jej dokonaniu. 

Kompetencje komunikacyjne a stopie  do wiadczenia sprzedawcy
Podstawowe kompetencje komunikacyjne kierowników sprzeda y zdefiniowano 

mi dzy innymi w badaniu przeprowadzonym przez W.C. Moncriefa, G.W. Marschalla 
i D.J. Goebela12. W ród cech niezb dnych do pe nienia funkcji sprzedawcy wymienio-
no mi dzy innymi takie jak: zdolno  do umiej tnego s uchania, umiej tno  wyboru 

two Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 23. 
8 H. Mruk: Marketing. Satysfakcja klienta i rozwój przedsi biorstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN, 
Warszawa 2012, s. 252.
9 B. Jung: Komunikowanie w perspektywie ekonomicznej i spo ecznej, Wydawnictwo Szko y G ównej 
Handlowej w Warszawie, Warszawa 2001, s. 92.
10 B. Zatwarnicka-Madura: Techniki sprzeda y bezpo redniej, Wydawnictwo CeDeWu sp. z.o.o., War-
szawa 2004, s. 29.
11 Ibidem, s. 35. 
12 G.W. Marshall, D.J. Goebel, W. C. Moncrief: Hiring for success at the buyer – seler interface, Journal 
of Business Research 2003, vol. 56(4), s. 247–255. 
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odpowiedniego stylu prowadzenia transakcji kupna-sprzeda y, rzeczowo  wypowiedzi, 
umiej tno  komunikacji w sferze werbalnej i niewerbalnej.

Nale y równocze nie pami ta , e nie ka dy sprzedawca ma taki sam poziom kon-
taktu z klientami. Do pierwszego poziomu, tzw. podstawowego, nale  ci sprzedaj cy, 
którzy maj  uprawnienia jedynie do przeprowadzania transakcji kupno-sprzeda . Nie 
prowadz  oni tzw. dialogu sprzeda owego, bo ich kontakt z klientem ogranicza si  je-
dynie do wymiany uprzejmo ci. Dodatkowo do ich kompetencji nale y: podanie i za-
pakowanie produktu oraz przyj cie np. gotówki. Na samej górze hierarchii znajduj  si  
sprzedawcy, którzy maj  najwi ksze kwalifikacje i potrafi  w szybki sposób interpre-
towa  oraz reagowa  na potrzeby nabywców. W swoich zakresach obowi zków maj  
mo liwo  prowadzenia rozmowy i dokonywania transakcji sprzeda owej. Ponadto ci 
sprzedaj cy s  elementem szerszego obszaru komunikacji marketingowej, która bogata 
jest w liczne sprz enia zwrotne13.

Sprzedawcy, którym postawiono za cel kreowanie pozytywnych kontaktów z obec-
nymi b d  potencjalnymi konsumentami, powinni w a ciwie stosowa  wszelkie mo liwe 
i adekwatne do sytuacji instrumenty komunikacji handlowej. Do narz dzi tych nale  
m.in.: prawid owe pojmowanie s ów i sformu owa , w a ciwe ich u ycie i transferowa-
nie za pomoc  mowy lub pisma. Zwi zane jest to równie  z kompetencj  umiej tne-
go i skutecznego obja niania klientom niezrozumia ych terminów i procesów. Istotne 
znaczenie w tych kompetencjach odgrywa równie  perswazja, czyli zdolno  do oddzia-
ywania na innych ludzi, w celu podj cia przez nich decyzji zakupowych. Dodatkow  

wa n  rol  w kompetencjach komunikacyjnych odgrywaj  np. zdolno  do prawid owe-
go analizowania potrzeb konsumenta, czy umiej tno  prawid owego tworzenia oferty 
sprzeda owej. Zale no  mi dzy wybranymi umiej tno ciami komunikacyjnymi a stop-
niem do wiadczenia sprzedawcy przedstawiano w tabeli 114.

Tak jak przedstawiono w tabeli 1, z perspektywy przedsi biorstwa najkorzystniejsze 
by oby zatrudnienie sprzedawców o statusie mistrza. To w a nie oni, a tak e niektórzy 
o statusie fachowca dysponuj  zdolno ciami integrowania swoich naturalnych umie-
j tno ci mi kkich ze swoj  wiedz  i do wiadczeniem, które zdobyli nie tylko w trakcie 
edukacji, ale równie  krocz c w asn  cie k  zawodow . Jest to jedna z przyczyn, która 
wyja nia, dlaczego sprzedawcy potrafi  przeprowadzi  klienta przez ca y proces sprze-
da owy, zaczynaj c od nawi zania kontaktu z klientem, poprzez zaprezentowanie ofer-
ty, a sko czywszy na przeprowadzeniu transakcji zakupowej i utrzymaniu dobrych relacji 
z nabywc  po dokonaniu zakupu. 

W przypadku analizowania kompetencji komunikacyjnych sprzedawcy wed ug kry-
terium do wiadczenia w prowadzaniu rozmowy z konsumentem wymienia si  takie 
umiej tno ci jak aktywne s uchanie, rzeczowo  wypowiedzi, zdolno  dostrzegania 
i rozwi zywania problemów, klasyfikowanie poszczególnych tre ci rozmowy, kierowanie 

13 A. Williams, R. Mullin: Field Markeitng. Skuteczne zastosowanie marketingu terenowego, Oficyna 
Wolters Kluwer Business, Warszawa 2011, s. 103.
14 Model kompetencji sprzeda owych, Warszawa 2014, www.ionbiznes.net/wp-content/uplo-
ads/2015/03/materia%C5%82-kompetencje-sprzedazowe-26.06.2014.pdf  (dost p: 26.05.2020).



Tabela 1. Zale no  mi dzy umiej tno ciami komunikacyjnymi a stopniem do wiadczenia sprzedawcy

Status sprzedawcy

Kompetencje 
komunikacyjne 
sprzedawcy

Brak kompetencji 
komunikacyjnych

Sprzedawca 
o statusie ucznia

Dobry sprzedawca
Sprzedawca 

o statusie fachowca
Sprzedawca 

o statusie mistrza

Budowanie trwa ych 
relacji z klientem

brak
podczas dialogu traci 

z nim kontakt
prowadzi fachowy dialog 

z klientem

potrafi prowadzi  dialog 
z klientem poza sfer  

zawodow

tworzy trwa e relacje 
z klientem

Zdolno  do 
analizowania potrzeb 
klienta

prezentuje produkt 
klientowi bez 

analizowania jego 
potrzeb

czasami analizuje 
potrzeby klienta

analizuje dok adnie 
potrzeby nabywcy

analizuje potrzeby klienta 
i potrafi klasyfikowa  wg 

hierarchii istotno ci

analizuje potrzeby 
nabywcy i kieruje nimi 

tak aby umacnia  te które 
s  wa ne dla produktu

Tworzenie oferty 
dla klientów

przedstawia klientowi 
podstawow  ofert

buduj c ofert , potrafi 
odnie  si  do potrzeb 

klienta

dostosowuje ofert  do 
potrzeb klienta

ofert  dostosowuje wg 
klasyfikacji istotno ci 
potrzeb konsumenta

bez problemu tworzy 
ofert  dla klienta opart  
na analizie jego potrzeb

Radzenie sobie 
z w tpliwo ciami 
i zastrze eniami 
nabywcy

nie radzi sobie z 
zastrze eniami 

zg aszanymi przez klienta

radzi sobie z niektórymi 
zastrze eniami klienta

radzi sobie z 
zastrze eniami nabywcy

stosuje ró ne techniki, 
aby poradzi  sobie 

z zastrze eniami klienta

korzysta z zastrze e  
klienta, aby stworzy  
aprobuj ca dla niego 

ofert

Zdobywanie nowych 
klientów

zdobywa nabywców tylko 
za pomoc  zewn trznych 

róde

czasami potrafi dotrze  
do nowych klientów

aktywnie pozyskuje 
nowych klientów 
za pomoc  metod 
narzuconych przez 

kierowników

aktywnie pozyskuje nowych 
klientów za pomoc  

metod narzuconych przez 
kierowników oraz innymi 

formami

aktywnie, na podstawie 
w asnych metod 

pozyskuje nowych 
klientów

ród o: Model kompetencji sprzeda owych, Warszawa 2014, www.ionbiznes.net/wp-content/uploads/2015/03/materia%C5%82-kompetencje-sprzedazowe-
26.06.2014.pdf (dost p: 26.05.2020).
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przebiegiem dialogu handlowego, zachowywanie integralno ci i spójno ci pomi dzy ko-
munikowaniem werbalnym i niewerbalnym15.

Ponadto nale y pami ta , i  bardzo wa nym elementem komunikacji interpersonal-
nej jest sprz enie zwrotne. To w a nie ono pozwala konsumentowi lub sprzedawcy na 
skonkretyzowanie informacji i dostosowanie ich do oczekiwa  rozmówcy. Dodatkowo 
dzi ki zadawaniu pyta  uzupe niaj cych, wzrasta skuteczno  porozumienia i budo-
wane s  relacje partnerskie pomi dzy sprzedawc  a klientami16. Komunikowanie jest 
procesem ci g ym polegaj cym na przekazywaniu i odbieraniu informacji, a w zwi zku 
z tym mo na stwierdzi , e sprzedaj cy jest nie tylko nadawc  komunikatów, ale rów-
nie  odbiorc  wiadomo ci formu owanych przez klientów. W a nie dlatego po dan  
umiej tno ci  komunikacyjn  u sprzedawców jest s uchanie, które polega mi dzy in-
nymi na:

prezentowaniu zaciekawienia przez sprzedaj cego, poprzez skierowanie w asnej po-
stawy cia a w stron  klienta;
zwróceniu uwagi na konsumenta i wypowiadanych przez niego s owach;
dopytywaniu klienta w celu wyja nienia niepewno ci i zastrze e ;
podtrzymywanie sta ego kontaktu wzrokowego;
przekazywaniu przez sprzedawc  informacji zwrotnej za pomoc  komunikatów nie-
werbalnych.
Analizuj c g ówne cechy komunikatywnego sprzedawcy, nale y pami ta  tak e o ko-

munikatach niewerbalnych. Poniewa  klient buduje opini  tak e na podstawie informacji 
pozyskiwanych kana em wzrokowym, w tym gestykulacji i cech wygl du zewn trznego. 
W relacjach sprzedawca–klient wa ny jest efekt pierwszego wra enia, który w du ym 
stopniu te  wp ywa na podj cie decyzji zakupowej lub rezygnacj  z transakcji17.

Sprzedawca powinien tak e zwraca  uwag  na komunikaty niewerbalne klientów. 
Chc c jak najlepiej je odczytywa , pomocne s  trzy g ówne regu y. Pierwsz  z nich jest 
odczytywanie gestów grupowo. Oznacza to, e gesty powinny by  czytane bez od cza-
nia ich od kontekstu danej sytuacji b d  przeciwnych, ale wyst puj cych w tym samym 
czasie komunikatów werbalnych. Przyk adem tego mo e by  apanie si  za ucho, ponie-
wa  to w a nie sytuacja i inne wykonywane gesty mog  ilustrowa  k amstwo, zawsty-
dzenie lub po prostu podrapanie si . Druga to: sprzedawca powinien doszukiwa  si  
cech zgodno ci po ród wysy anych komunikatów niewerbalnych. Jest to o tyle wa ne, 
gdy  jak wynika z bada , sygna y niewerbalne maj  wi kszy wp yw na decyzj  cz owieka 
w porównaniu do tych, które s  transmitowane za pomoc  wypowiadanych s ów18. Ten 
wp yw na reakcje konsumenta jest mniejszy, gdy dochodzi do niezgodno ci pomi dzy 

15 Profil kompetencyjny wspó czesnego sprzedawcy, www.grupa-kreatywna.pl/co-potrafi-sprzedawca 
(dost p: 25.11.2019).
16 D. Tomaszewicz: Sprzeda  i profesjonalna obs uga klienta, Wydawnictwo Uniwersytetu Warmi sko-
-Mazurskiego w Olsztynie, Olsztyn 2010, s. 14–15.
17 R. Pa gan: Sprzeda  bezpo rednia. Style i techniki, Wydawnictwo Gda skiej Szko y Wy szej, Gda sk 
2015, s. 78.
18 A. Pease, B. Pease: Mowa cia a, Dom Wydawniczy Rebis, Pozna  2007, s. 40–42.
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komunikatami werbalnymi a niewerbalnymi. Trzecia regu a dotyczy rozszyfrowywania 
wszystkich gestów z perspektywy danej sytuacji. Wymienione uwarunkowania wp ywa-
j  na to, czy klient uwierzy w s owa sprzedaj cego i dokona zakupu. 

Znaczenie kompetencji komunikacyjnych sprzedawcy w opinii badanych 
Wspó cze nie wa ne jest, aby przedsi biorstwa handlowe prowadzi y analiz  g ównych 

determinant decyzji zakupowych swoich klientów. Z perspektywy kompetencji komunika-
cyjnych sprzedawców okaza o si , e dla potencjalnego klienta wa na jest obs uga klienta 
i by a wymieniana jako jeden z g ównych czynników sk aniaj cych do zakupów. Jak wynika 
z badania, zwracaj  na to uwag  przede wszystkim kobiety, respondenci powy ej 55 lat 
i osoby legitymuj ce si  wykszta ceniem wy szym. Dodatkowo respondenci podkre lali, 
e najwi ksz  zalet  sprzeda y bezpo redniej jest mo liwo  skorzystania z rady sprze-

dawcy. Wskazywali na to reprezentanci poszczególnych grup wiekowych, a w pierwszej 
kolejno ci osoby w wieku 40–55 lat i 26–39 lat. Najwi cej ankietowanych wskazuj cych 
na t  cech  legitymowa o si  wykszta ceniem wy szym. Respondenci uznali sprzeda  bez-
po redni  za najskuteczniejsz  formy promocji (4,35 pkt w skali Likerta). Na drugim i kolej-
nych miejscach znalaz a si  promocja dodatkowa, reklama, sponsoring i public relations. 

Najwi kszy wp yw na podj cie decyzji zakupowych przez klientów mia y informacje 
o tym, i  dany produkt posiada okre lone certyfikaty (68,3%), a tak e, e nie jest testo-
wany na zwierz tach (51,2% – rysunek 1). G ównym powodem takiego wyniku jest to, 
i  wspó czesny klient jest bardziej etyczny i wiadomy oraz potrafi szybko analizowa  
i weryfikowa  informacje zawarte na etykiecie produktu. Jednak, aby klient podj  
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Rysunek 1. Determinanty decyzji zakupowych podejmowanych podczas sprzeda y bezpo-
redniej [%]

ród o: wyniki bada  w asnych.
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okre lon  decyzj , dana informacja powinna by  w a ciwie zakomunikowana odbior-
cy i zwróci o na to uwag  46,3% ankietowych. Umiej tno ci komunikacyjne s  wa ne 
podczas ka dych rozmów z klientem, w tym tak e tych dotycz cych zni ek cenowych 
i promocji, które s  wa nym czynnikiem wp ywaj cym na decyzje zakupowe (46,3%). 
Nieznaczne zró nicowanie odpowiedzi wynika przede wszystkim z tego, e wymienione 
dzia ania skutkuj  podobnymi korzy ciami. 

Wspó cze nie coraz wi kszy wp yw na tworzenie pozytywnych relacji mi dzy przed-
si biorstwem a klientem maj  oczekiwania tych ostatnich wobec sprzedawców. We-
d ug ankietowanych, najbardziej po dan  cech , jak  powinien posiada  kompetentny 
sprzedawca, jest legitymowanie si  eksperck  wiedz  dotycz c  oferty produktowej 
(4,79 pkt w skali Likerta). Cecha ta jest niew tpliwie niezb dna w sklepach oferuj cych 
produkty ekologiczne, bo klientami takich placówek s  bardzo cz sto osoby zapobiega-
j ce pewnym dolegliwo ciom albo takie, które ju  pewnych do wiadczaj . Wskazanie 
tego typu by o pozytywnie zweryfikowane tak e w pytaniu o najcz ciej pope niane b -
dy przez sprzedawców i 79,3% respondentów zwróci o uwag  na brak podstawowych 
informacji dotycz cych oferty sprzeda owej. Najwi ksza liczba badanych (90,2%) nie to-
leruje tak e postawy atakuj cej, czego wyrazem mog  by  niepotrzebne pytania i usilne 
nak anianie do dokonania zakupu. 

Dla ankietowanych oprócz profesjonalizmu (4,55) istotne s  równie  typowe umiej t-
no ci komunikacyjne, takie jak rzeczowe formu owanie wypowiedzi (4,56) czy zdolno  
s uchania (4,34). Odpowiedzi takie deklarowane by y g ównie przez kobiety w wieku 
powy ej 40. roku ycia. Relatywnie cz sto badani wskazywali równie  takie umiej t-
no ci jak: zaanga owanie w rozwi zanie problemu (4,38) oraz wysok  kultur  osobist  
( cznie 4,32). Najmniej istotn  cech  wed ug ankietowanych jest nieszablonowy spo-
sób my lenia i dzia ania (3,57). 
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Jak wynika z danych przedstawionych na rysunku 2, zdecydowanie niepo dan  ce-
ch  komunikacyjn  wed ug respondentów jest umiej tno  wywierania wp ywu na inne 
osoby (1,85). Mo e to wynika  z tego, e ludzie nie lubi  by  manipulowani zarówno 
w sposób otwarty – kiedy o tym wiedz , jak i ukryty. Najbardziej po dan   cech  s  
zdolno ci sprzeda owe, które sk adaj  si  z: do wiadczenia sprzedawcy, wiedzy, a tak e 
umiej tno ci finalizowania sprzeda y (4,61 pkt). 

Jak wynika z danych przedstawionych na rysunku 3, praktycznie wszystkie z przywo-
anych umiej tno ci komunikacyjnych oceniono podobnie. Analizuj c powy sze dane 

nale y stwierdzi , i  gotowo  pomocy uznano za najwa niejsz  (4,55). Równie wa ne 
dla respondentów okaza y si  takie dzia ania, jak: znajomo  asortymentu (4,46), jako  
udzielonych wiadomo ci (4,44) oraz szybko  odpowiedzi na zadawane pytania przez 
badanych (4,44). Ponadto mo na stwierdzi , i  sprzedaj cy w zadowalaj cy sposób 
przyjmuj  indywidualne zamówienia oraz reklamacje od konsumentów (4,37) oraz s  
aktywni i skuteczni w rozwi zywaniu zaistnia ych problemów (4,4).

Respondenci deklarowali równie  to, czy zwracaj  uwag  na komunikaty niewerbalne 
ekspedientów. Wi kszo  ankietowanych, bo a  61,3% stwierdzi o, i  w rozmowie pro-
wadzonej ze sprzedawc  bierze pod uwag  komunikaty niewerbalne. Ponad 1/3 (35,1%) 
osób nie mia a zdania na ten temat. Jedynie oko o 4% respondentów zadeklarowa o, i  
nie zwraca uwagi na tak  form  komunikacji. Przyczyn  dwóch ostatnich, wymienionych 
odpowiedzi jest mi dzy innymi brak ogólnej wiedzy w zakresie komunikacji, a w zwi zku 
z tym brak umiej tno ci identyfikowania komunikatów niewerbalnych.

Z odpowiedzi respondentów wynika, i  oprócz tre ci, bardzo wa ne s  komunikaty 
niewerbalne. Zwrócono uwag  w pierwszej kolejno ci na kontakt wzrokowy (58,5%), 
postaw  (54,9%) i wyraz twarzy (52,4%). Szczegó owy rozk ad odpowiedzi zaprezento-
wano na rysunku 4 i potwierdzi o si  za o enie, e klienci zwracaj  uwag  na komuni-
katy niewerbalne przekazywane przez sprzedawc . Z kolei ponad 50% wskaza  na tre  
jest potwierdzeniem tego, jak wa n  kompetencj  sprzedawcy jest posiadanie aktualnej 
wiedzy i w a ciwe dzielenie si  ni  z klientami.
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Podsumowanie 
Wspó czesne tendencje rynkowe powoduj , i  prowadzenie sprzeda y bezpo red-

niej staje si  procesem coraz bardziej z o onym i skomplikowanym. Klienci maj  szybki 
i atwy dost p do informacji oraz do szerokiego wyboru podobnych jako ciowo artyku-
ów. Tym samym mog  porównywa  oferty ró nych przedsi biorstw i staj  si  bardziej 
wiadomi oraz podejmuj  bardziej racjonalne decyzje, co implikuje coraz wi ksze ocze-

kiwania wobec wiedzy sprzedawców. Dlatego te  przedsi biorstwa powinny poszukiwa  
nowych rozwi za , które umo liwi yby im zbudowanie trwa ych relacji z obecnymi oraz 
potencjalnymi klientami. 

Jak wynika z przeprowadzonych bada , do g ównych kompetencji komunikacyjnych 
sprzedawcy zaliczono: 

wiedz  sprzedawcy i umiej tno  finalizowania sprzeda y jako wa ne czynniki bu-
dowania pozytywnych relacji z klientem, a zarazem cechy do wiadczonego sprze-
dawcy;
wiadomo  znaczenia komunikacji niewerbalnej, na któr  zwracaj  uwag  klienci;

rzeczowo  wypowiedzi;
zdolno  s uchania;
niewywieranie zbyt silnego wp ywu na klientów, bo ci nie lubi  by  manipulowani 
zarówno w sposób otwarty – kiedy o tym wiedz , jak i ukryty.

Literatura
Direct selling and its benefits to the market place, www.oaji.net/articles/2016/731-1473267843.pdf 

(dost p: 05.11.2019).

Hamer H.: Psychologia spo eczna – teoria i praktyka, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2005.

•

•

•

•

•

1,2

12,2

23,2

35,4

52,4

54,9

56,1

58,5

0 10 20 30 40 50 60 70

Artykulacja

Brzmienie głosu

Płynność mówienia

Gestykulacja

Wyraz  twarzy

Postawa

Treść

Kontakt wzrokowy

*Badany móg  zaznaczy  wi cej ni  jedn  odpowied .

Rysunek 4. Elementy komunikacji bezpo redniej najcz ciej zwracaj ce uwag  klientów [%] 

ród o: wyniki bada  w asnych.



Kompetencje komunikacyjne sprzedawcy...

Strona  |  125

Jung B.: Komunikowanie w perspektywie ekonomicznej i spo ecznej, Wydawnictwo Szko y G ównej 

Handlowej w Warszawie, Warszawa 2001.

Kochanowski J., Szumski A.: Promocja i reklama, Cz stochowskie Wydawnictwo Archidiecezjalne, 

Cz stochowa 2011.

Kotler P.: Marketing – analiza, planowanie, wdra anie i kontrola, Wydawnictwo Gebethner & Ska, War-

szawa 1994.

Marshall G.W., Goebel D.J., Moncrief W.C.: Hiring for success at the buyer – seler interface, Journal of 

Business Research 2003, vol. 56(4), s. 247–255. 

Model kompetencji sprzeda owych, Warszawa 2014, www.ionbiznes.net/wp-content/uploads/2015/03/

materia%C5%82-kompetencje-sprzedazowe-26.06.2014.pdf (dost p: 26.05.2020).

Mruk H.: Marketing. Satysfakcja klienta i rozwój przedsi biorstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-

szawa 2012.

Pa gan R.: Sprzeda  bezpo rednia. Style i techniki, Wydawnictwo Gda skiej Szko y Wy szej, Gda sk 

2015.

Pease A., Pease B.: Mowa cia a, Dom Wydawniczy Rebis, Pozna  2007.

Profil kompetencyjny wspó czesnego sprzedawcy, www.grupa-kreatywna.pl/co-potrafi-sprzedawca 

(dost p: 25.11.2019).

Tomaszewicz D.: Sprzeda  i profesjonalna obs uga klienta, Wydawnictwo Uniwersytetu Warmi sko-

-Mazurskiego w Olsztynie, Olsztyn 2010.

Trojanowski M.: Marketing bezpo redni. Koncepcja – zarz dzanie – instrumenty, Polskie Wydawnic-

two Ekonomiczne, Warszawa 2010. 

Williams A., Mullin R.: Field Markeitng. Skuteczne zastosowanie marketingu terenowego, Oficyna Wol-

tersKluwer Business, Warszawa 2011.

Zatwarnicka-Madura B.: Techniki sprzeda y bezpo redniej, Wydawnictwo CeDeWu sp. z.o.o., Warsza-

wa 2004.

Seller’s Communication Competences – a Determinant of Effective Direct Sales

Summary. Communication skills of a seller are indispensable in direct sales, although also 
other activities in the field of broadly understood marketing communication need to be simul-
taneously undertaken and properly conducted. The continuous development of the market 
and intense competition put pressure on entrepreneurs to establish and maintain long-term, 
stable relationships with their customers and clients. Direct sales is one of the instruments to 
achieve this goal, especially in the field of commerce. The purpose of this paper is to present 
communication competences as one of the key factors determining effective direct sales. To 
achieve this goal, the study involved a desk-based literature review and a diagnostic survey. 
The research shows that the list of competencies determining positive relationship with cu-
stomers includes the following: expertise and experience of the seller, ability to close a deal, 
ability to listen and formulate factual statements as well as understanding and recognizing 
nonverbal messages.

Key words: direct sales, promotion, seller, interpersonal communication


