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Streszczenie

Sprzedaz osobista mimo tego, Ze jest najstarszym i najbardziej tradycyjnym elementem
promocji-mix przezywa swoj renesans, a zawod sprzedawcy nadal jest poszukiwany na rynku
pracy. Rozwoj technologii w kazdym aspekcie zycia i ogolna dostepnos¢ wszelkiego rodzaju dobr
we wspolczesnym $wiecie paradoksalnie stworzyly sytuacje, gdzie komunikacja bezposrednia
wystepujaca w sprzedazy osobistej moze by¢ elementem przewagi konkurencyjnej.

Komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem, nazywane promocja, stanowi
integralny element kompozycji marketingowej. W tradycyjnym ujgciu promocja
obejmuje zespol dziatan i srodkow, za pomoca ktérych przedsigbiorstwo przekazuje na
rynek informacje o produkcie i firmie, ksztaltuje potrzeby nabywcdw oraz pobudza
i ukierunkowuje popyt. Tak rozumiana promocja utozsamiana jest z komunikacjq
marketingowa. W szerszym znaczeniu komunikowanie si¢ oznacza takze prowadzenie
badan marketingowych, umozliwiajacych zbieranie i przekazywanie przedsigbiorstwu
informacji ptynacych z rynku. Na rynku ma miejsce ciagly proces przeplywu informacji
migdzy wytworcami towardw, posrednikami (hurtowymi c¢zy detalicznymi)
a nabywcami (konsumentami)®. Obecnic nastapil coraz wigkszy rozwoj $rodkow
promocji zarowno w komunikacji masowej: reklamy telewizyjne, internetowe jak
i komunikacji indywidualnej: marketing bezposredni, programy lojalnosciowe,
telemarketing, direct mail, sprzedaz wysylkowa, bazy danych, sprzedaz bezposrednia®.

Glowne formy sprzedazy bezposredniej to: odwiedzanie doméw potencjalnych
klientow, odwiedzanie instytucji, organizowanie specjalnych przyje¢ podczas ktérych
oferuje si¢ produkty, przesylanie towaréw do doméw®. Chociaz ta forma sprzedazy
osobistej rozwija si¢ dynamicznie to autorka sprzedaz osobista bedzie traktowala
bardziej tradycyjnie z naciskiem na kontakt bezposredni (interpersonalny), ktéry moze
mie¢ miejsce takze w sklepie czy na rynku. W przypadku sprzedazy osobistej wystgpuje
dwustronny proces komunikacji, istnicje mozliwos¢ bezposredniego zebrania opinii
klientow, dostosowania oferty do ich indywidualnych potrzeb. Nabywca ma sposobnos¢
bezposredniego przekazywania informacji o produktach, firmie i wplywania na warunki
oferty. Sprzedaz osobista polega na prezentowaniu oferty firmy w trakcie bezposrednigj
rozmowy sprzedawcy z potencjalnym nabywca w celu zawarcia transakcji. Obejmuje
ona wszelkie interpersonalne kontakty, na roznych szczeblach obrotu towarowego. O ile
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reklama i promocja sprzedazy wykorzystywane sa gléwnie na rynku dobr
konsumpcyjnych, o tyle sprzedaz osobista jest podstawowym narzedziem uzywanym
przez firmy dzialajace na rynku dobr inwestycyjnych i ustug’. Na rys. 1 przedstawiono
roézne sposoby do pojecia sprzedaz osobista.

Jako prezentacja
oferty

Dwustronny przeplyw
informacji pomigdzy
nabyweca a sprzedawcy

Bezposredni
kontrakt

SPRZEDAZ,
OSOBISTA

Proces informowania
i przekonywania
nabywcow

Prezentacja oferty
w toku rozmowy
handlowej

Osobiste
komunikowanie sig¢
sprzedawcy
7 potencjalnymi
nabywcami

Rys. 1. Sposoby definiowania poj¢cia sprzedazy osobistej
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie B. Zatwarnicka-Madura: Techniki sprzedazy. Wyd. CeDeWu,
Warszawa 2004, s. 30-32.

A. Payne takze uwaza, ze sprzedaz w sektorze ustug odgrywa decydujaca role,
ze wzgledu na osobisty kontakt dostawcy ustugi z klientem, $wiadczenie ustugi przez
czlowieka, a nie przez maszyne oraz ludzi, ktdrzy staja si¢ czgs$cia ustugi. Proces
swiadczenia ustug charakteryzuje bliski i staly kontakt klientéw z dostawcami ustug,
dlatego sprzedaz osobista jest niezwykle istotnym elementem promocji-mix,
a w przypadku niektérych uslug jest ona elementem najwazniejszym. W ustugach
wyroznia si¢ trzy funkcje kontaktu osobistego: sprzedaz, obsluge i1 obserwacje.
Nawiazanie blizszych stosunkéw jest mozliwe w niektérych branzach ustugowych
dzigki duzej czgstotliwosci korzystania z uslug i prowadzi czasem do nawigzania
przyjacielskich stosunkdéw miedzy sprzedawca a klientem. W sprzedazy uslug mozna
zastosowac ,sprzedaz krzyzows”. gdyz ma si¢ bowiem okazj¢ poinformowania klienta
o innej ofercie przedsiebiorstwa’.

W dzialalnosci gospodarczej okreslenie sprzedaz osobista oznacza osobiste
przekazywanie informacji w celu naklonienia potencjalnego klienta do tego, aby kupil

* Komunikowanie sie biznesie... op.cit.,s. 13.
® A Payne: Marketing ustug. PWE, Warszawa 1996, s. 196.
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towar, ustuge, pomysl czy cokolwiek innego, co zaspokaja jego potrzeby’. Sprzedaz
okresla si¢ takze jako wymiang, jaka wystepuje pomiedzy kupujacym wyrdb lub ustuge
w celu zaspokojenia swoich potrzeb a sprzedajacym wyrdb w zamian za ceng
zapewniajacq, zysk®,

Nalezy zwroci¢ uwage na istotng kwestie, ktora w literaturze rozumiana jest
dwojako. Chodzi o pojecie zysku z wymiany czy sprzedazy. Wielu autoréw ma inne
wyobrazenie na temat tego, co jest prawdziwym i wiodacym celem sprzedazy. Jedni
okreslajg cele sprzedazy jako tworzenie wiarygodnego wizerunku organizacji,
budowanie dlugotrwalych relacji z partnerami, a takze gromadzenie informacji
o klientach i ich potrzebach. Inni uwazajq za priorytetowy cel zarabianie pienigdzy,
a wskazywanie tylko korzys$ci materialnych jest nieporozumieniem i nie moze by¢
glownym celem sprzedazy. o czym wiedza liderzy sprzedazy bezposredniej
tzw. ,networkowcy”. Chyba w zadnym innym zawodzie powodzenie nie zalezy tak
bardzo od osobistej uczciwosci. Wigkszos¢ dzisiejszych dystrybutorow bardziej jednak
zainteresowana jest szybkim i duzym zarobkiem niz stworzeniem grupy stalych
i lojalnych klientéw. W obecnych realiach szybki zarobek moze wydawac si¢ idealnym
rozwigzaniem problemoéw zycia codziennego. Jednakze dla dystrybutora, ktéry chee
zrobi¢ prawdziwg karierg jako sprzedawca i sponsor nowych dystrybutoréw nie
powinien wybra¢ takiego rozwigzania. Kilkaset technik sprzedawania pokazuje, jak
manipulowa¢ klientem, aby sprzedawa¢ mu produkty, ktérych ani nie chce ani nie
potrzebuje. W takim przypadku bedzie to pierwsza i ostatnia transakcja z klientem, co
zdecydowanie zaszkodzi reputacji sprzedawcy w jego srodowisku’.

Sprzedaz polega na przejsciu kilku etapow (rys. 2) , podczas ktdrych sprzedawca
najpierw ustala potrzeby klienta, nastepnie przedstawia mu cechy produktu oraz
korzysci, jakich dostarczy mu jego zakup, przezwycigza jego obiekcje 1 na koncu
finalizuje sprzedaz. Proces sprzedazy to trzy gléwne etapy tworzace calose.

ETAP 1 PRZYGOTOWANIE
WSTEPNE
__________________} ____________
ETAP 2 SPOTKANIE Z > Prezentacja Hp»| Pokonywanie | Zawarcie
KLIENTEM oferty oporéw transakeji
ETAP 3 ZADANIA PO <
SPRZEDAZY

Rys. 2. Etapy procesu sprzedazy
Zrodlo: JW. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. Wyd. Naukowe PWN,
‘Warszawa 2005, s. 40.

7 Ch.M. Futrell: Nowoczesne techniki sprzedazy. Oficyna Wydawnicza, Krakéw 2004, s. 31.
8 M. Laguna, A. Rudzewicz: Marketing i sprzedaz. Wyd. Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, Olsztyn 2002, s. 26.
® M. Kowalski: Prawdziwy networkowiec sprzedaje.  Network Magazyn”, periodyk branzowy 2005, nr 5.
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Mozna zatem przyjac, ze sprzedaz osobista to bezposrednia forma kontaktu
sprzedawcy z rynkiem, klientem. Ma za zadanie umozliwi¢ utworzenie trwalych relacji
z klientem, ktory z czasem stanie si¢ lojalnym nabywca. Sprzedaz osobista polega na
prezentacji ustnej i propozycji sprzedazy jednemu lub wigcej mozliwych nabywcow
wyrobu lub wushugi, jest podstawowa metoda komunikacji stosowanej przez
przedsigbiorstwo'®. Ta forma promocji-mix jest najefektywniejszym sposobem
komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, gdyz niesie ze sobg natychmiastowe rezultaty.
Wryniki uzyskane podczas bezposredniego spotkania sprzedawca-klient rejestruje si¢ na
biezaco, mozna nimi sterowa¢ za pomocq doskonalego rozeznania otoczenia i profilu
klienta. Gloéwne cechy sprzedazy osobistej to:

1. Cel - informowanie, przekonywanie (perswazja), zjednywanie klientow,

ksztattowanie wizerunku przedsigbiorstwa, zdobywanie informacji o klientach.

Nadawca — przedsigbiorstwo (uslugowe i inne podmioty).

Glowni adresaci — konsumenci, posrednicy sprzedazy.

Forma oddzialywania — kontakt osobisty.

Koszty calkowite — wysokie.

Koszt zastosowania na jednego odbiorce — wysoki.

Odzwierciedlenie w ksiggach rachunkowych — bezposrednie.

Swiadomos$¢ nabywey — nadawca znany przez nabywcow.

Czas pojawienia si¢ efektow — krétki.

0. Srodek przekazu — ustna prezentacja oferty w siedzibie przedsigbiorstwa oraz
podczas publicznych przekazow, a takze na targach i gietdach.

11. Intensywnog¢ kontroli przekazow przez nadawce — bardzo duza''.

Rola handlowca w sprzedazy osobistej jest bardzo wazna, gdyz sprzedawca
reprezentuje przedsigbiorstwo, Od jego =zaangazowania oraz postawy zalezy
nicjednokrotnie sukces przedsigbiorstwa. W zawodzie tym waznigjsze jest obecnie
podejscie do klienta, umiej¢tnosé nawigzania z nim kontaktu, wiezi niz znajomosc¢
produktu czy technik zamykania transakcji'>. Klienci sq tak rézni, a produkty tak
podobne, ze wazniejsze staje si¢ to, w jaki sposob prezentuje sig, niz to, co tak
naprawde jest do zaoferowania. Potwierdzeniem tego jest sposob dokonywania
transakcji przez klienta: uwaznie przy glada si¢ réznym ofertom, ale w rezultacie dokona
zakupu u tego, kto si¢ nim =zainteresuje. Kiedy sprzedawca wykaze odrobing
zainteresowania i begdzie shucha¢ klienta, doradzi mu korzystny wariant, to zyska
o wiele wigcej niz tylko pozbycie si¢ produktu. Bedzie bogatszy o lojalnego nabywce,
ktéry w przyszlosci moze zwielokrotni¢ jego dochdd. Handlowiec, ktéry jest zyczliwy
i kompetentny wzbudza wigcej pozytywnych emocji.

Kupowanie lezy w naturze czlowicka, dlatego im wigcej pozadanych cech posiada
sprzedawca, tym lepsze perspektywy ma w tym zawodzie. Aby odnies¢ sukces
zawodowy konieczne jest gromadzenie aktualnych oraz dokladnych informacji
dotyczacych preferencji i gustow klientdéw oraz atutow produktu. Nalezy stale
rozwiazywac nielatwe i1 rdznorakie problemy pojawiajace si¢ w trakcie dazenia do
zawarcia korzystnej transakcji. Konfrontacja z klientem bywa trudna i sprzedawca musi
charakteryzowa¢ si¢ gotowoscia do dzialania i pelnym zaangazowaniem. Sprzedajacy

=N 0NN W

2 M. Laguna, A. Rudzewicz: op.cit. s. 163.

" Marketing ustug turystycznych. Red. A. Panasiuk. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 131.

2 1 M. Fijor: Metody zdobywania klientow czyli jak osiqgnaé sukcesy w sprzedazy. Wyd. Fijor Publishing, Warszawa
2001, s. 13.
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powinien zaprezentowa¢ towar jak najbardziej zrozumiale i w sposéb dogodny dla
klienta. Powinien posiada¢ cechy dobrego sluchacza i obserwatora, takze empatig,
uczciwos¢ 1 elastycznos¢. Aktywna postawa sprzedawcy jest szczegoélnie wazna
w gospodarce rynkowej w warunkach ostrej konkurencji, poniewaz od niej zalezy
wzrost obrotu towarowego. Sprzedawcy nie powinni jednak ponagla¢ klientow,
przyspiesza¢ ich decyzji, przeszkadza¢ podczas zakupu'®. Warunkiem koniecznym jest
uczestniczenie handlowca w finalizowaniu sprzedazy, wtedy niezbedne jest
przypomnienie podstawowych wiadomosci o produkcie. W kazdym zawodzie
wystepuje etyka zawodowa, rdéwniez w zawodzie sprzedawcy jest bardzo istotna.
Mozna wyrdzni¢ szereg norm i zachowan etycznych, np:

— udzielanie rzetelnej informacji o produkcie i zasadach jego uzytkowania,

—  sprzedaz towaréw z poszanowaniem przepisow,

— wystawienie dokumentu potwierdzajacego sprzedaz,

—  przestrzeganie zasad bhp oraz p. poz.,

— utrzymanie czystosci i estetyki miejsca sprzedazowego,

— dbalos¢ o powierzone dobro.

Zachowanie tych zasad pozwala na sprawng organizacj¢ procesu sprzedazy. Jezeli
chodzi o moralne aspekty sprzedazy zalezq od wyznawanych wartosci i norm przez
firme i sprzedawce. Jednak klienci bojg si¢ zazwyczaj, ze te sq normy tamane oraz, ze
beda musieli broni€ si¢ przed natarczywoscig i agresywnym zachowaniem sprzedawcy
oraz manipulacja.

Oczekiwane cechy sprzedawcy to: empatia, znajomo$¢ profilu klienta oraz
podstawowych potrzeb i motywdw, dobra komunikacja, lojalnos¢ wobec klientow,
dbalos¢ o relacje z pracodawca — akceptacja ustugowego charakteru handlu, rzetelnose
oraz kultura osobista ulatwiajaca kontakty handlowe. Istotne jest znalezienie wspolnego
jezyka tak, aby obie strony byly usatysfakcjonowane. Sprzedawca powinien podczas
rozmowy sprzedazowej zachowal pewnos¢ siebie, utrzymywaé kontakt wzrokowy
i méwi¢ zdecydowanym, ale milym glosem'’. Wazng cecha jest rowniez umiejetnosé
trafnego rozpoznania i pobudzenia potrzeb klientéw, ktéra w efekcie prowadzi
do decyzji o kupnie towaru.

Niektére firmy uslugowe (np. profesjonale doradztwo) borykajaq si¢ z dwoma
problemami: brakiem wyszkolenia i oporami personelu, ktory nie umie i nie chce by¢
»Sprzedawcg”. W firmach doradczych, np. rachunkowych czy prawniczych, niewiele
uwagi poswigca si¢ doskonaleniu umiejetnosci sprzedawania i wlasciwej prezentaciji
produktu. Przykladowo zas, w firmach ubezpieczeniowych czy agencjach sprzedazy
nieruchomosci przywiazuje si¢ do tego wigcej wagi. Menedzerowie dzialow sprzedazy,
wspierani dobrym programem szkolenia, mogliby zrobi¢ duzo wigcej w celu poprawy
wyniku finansowego firmy. Problem niechgtnego stosunku personelu do sprzedazy
ustug jest dosy¢ typowy dla tego sektora, personel obstugi bywa czasami dosy¢ oporny
twierdzac, ze to nie nalezy do jego obowiazkow'. Niestety umicjetnos¢ radzenia sobie
w sytuacjach klopotliwych i spelianie zyczen klientdéw nie jest latwe. Opanowanie
i gotowo$¢ do niesienia pomocy klientowi, wyjasniania nurtujacych kwestii musi
gorowa¢ nad emocjami negatywnymi. Wypracowanie cierpliwosci jest prawdziwa
sztuka, niezbedna do wykonywania zawodu sprzedawcy. Kontakty z réznymi typami

B Strzyzewska: Organizacja i technika sprzedazy. Cz. 1. Wyd. eMPi, Poznaf 1997, s. 95.
Y Ibidem, s. 98.
3 A Payne: op.cit., 5. 195.
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osobowosci niosg ze soba pewien przymus bycia w doskonalej formie. Nickiedy
wyniosto$¢ sprzedawcy powoduje, ze zainteresowane osoby zbywane sa krotkg
informacja. Wyniosly sposob postgpowania powoduje powstanie przepasci na linii
ustugodawca-klient. Sprzedawca, ktory za wszelkq cene chce nakloni¢ klienta do
dokonania zakupu rowniez szkodzi procesowi sprzedazy. Nie pozwala klientowi na
zachowanie niezaleznosci i podjgcia samodzielnej decyzji, nie daje mozliwosci
rozeznania i zapoznania si¢ z asortymentem. Nadmierna impulsywnos$¢ powoduje
czesto poczucie manipulacji i ,wmuszania” towaru. Zbyt wielka ekspansywnosc
kojarzy si¢ z natrgctwem przesadzony entuzjazm jest obcy kulturowo i negatywnie
oceniany. Zatem cechami niesprzyjajacymi procesowi sprzedazy sa. niecierpliwose,
wyniosto$¢ oraz nadmierna ekspresja.

Biorac pod uwage typowe cechy sprzedazy mozna zauwazy¢, ze sprzedawanie to
sztuka, ktoéra zawiera w sobie wiele niespisanych i trudnych do zdefiniowania wartosci.
Klient staje si¢ coraz bardziej swiadomy swoich potrzeb. Odwiedza wiele miejsc w celu
dokonania satysfakcjonujacego zakupu. Istota sprzedazy jest skierowanie uwagi klienta
na korzysci, jakie oferuje mu dany produkt. Wazne w sztuce sprzedawania jest
minimalizowanie dysonansu pozakupowego, niezmierniec przydatna jest wiedza
z zakresu psychologii, aby umocni¢ klienta w jego decyzji co do kupna danego towaru.
Przeksztalcenie przypadkowego nabywcy w lojalnego klienta wymaga wiele wysilku
i zaangazowania. Lojalnos¢ moze objawiac si¢ zardwno w powielaniu zakupdw, ale
i rozpowszechnianiu pozytywnych informacji na temat przedsigbiorstwa czy tez
sprzedawcy czyli tzw. rekomendacjach. Sztuka sprzedawania polega tez na tym, by tak
operowa¢ swoimi umiejetnosciami, aby nie urazi¢ drazliwego i trudnego (wigc prawie
kazdego) klienta, a zachgci¢ go do kupna produktu.

W komunikowaniu si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem sprzedaz osobista spelnia
nastepujace funkcje'®:

— przekazuje na rynek informacje o produkcie, ustudze i ich wlasciwosciach,

warunkach zakupu,

— pozyskuje informacje o potrzebach, popycie , preferencjach odbiorcow,

— zjednuje klientow — skladanie ofert, przyjmowanie zamowien, nawiazywanie

kontaktow,

— przekonuje nabywcow, wspiera sprzedaz,

— tworzy wizerunek firmy i ksztaltuje pozytywne nastawienie odbiorcoéw

do przedsigbiorstwa.

Jedna z podstawowych korzysci jest minimalizowanie ryzyka zwigzanego
z zakupem. Ryzyko to jest pochodna rodzaju produktu, ceny, warunkdéw zakupu,
osobowosci kupujacego 1 subiektywnej oceny znaczenia zakupu, dotychczasowych
doswiadczen, ilosci i jakosci posiadanych informacji dotyczacych produktu itp.
Im wigksze wystepuje ryzyko, tym wigksza rola sprzedazy osobistej'’.

Gdyby zapytac klientow o typowe wady sprzedazy osobistej to wymieniajg: presje
sprzedajacego, mozliwo$¢ manipulowania klientem, mozliwos¢ kupna rzeczy, ktora nie
jest potrzebna, niemile czy opryskliwe traktowanie przez sprzedawce, nieznajomos¢
potrzeb klientdéw. Sprzedawcy na te zarzuty odpowiadaja tak: ,nie oszukujmy sig,
w koncu kazdemu chodzi o sprzedaz z zyskiem, jesli klient ma zakupi¢ dany towar to

16 1, Garbarski, U. Klosiewicz-Gérecka, R. Nowacki, A. Olejniczuk-Merta, B. Slominska, M. Struzycki: Zarzqdzanie
marketingowe malym i Srednim przedsiebiorstwem. Difin, Warszawa 1999, s. 228.
Y Komunikowanie sie w biznesie...op.cit, s. 14.
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dlaczego nie u mnie”. Co do zarzutu manipulacji czy lagodniejszej jego odmianie
perswazji to sprzedawcy nie zaprzeczaja stosowaniu przemyslnych technik sprzedazy
naklaniajacych do kupna, ale uwazaja, ze wszyscy w dzisiejszym swiecie sg
manipulowani, nawet male dziecko manipuluje rodzicami w celu uzyskania korzysci.
Na zarzut kupna rzeczy niepotrzebnych sprzedawcy odpowiadaja, iz zadaniem
sprzedazy jest tez rozbudzanie potrzeb i potencjalny klient nie musi by¢ swiadom
swych potrzeb, wigc sprzedawca wraz z kupujacym je odkrywa. Odnosnie zlego
traktowania klienta, sprzedawcy argumentuja, ze¢ klienci potrafia zameczy¢
sprzedawcow ,,ghupimi” pytaniami, czasem sprzedawcy sa obciazeni zbyt duzg iloscia
pracy i dlatego ,,wypadaja z roli”, czyli tracq cierpliwos¢.

Zalety sprzedazy osobistej mogg dotyczy¢ dwoch aspektdw, czyli wyrdznia si¢:

1. zwiazane z osobg sprzedajacego:

a) mozliwos¢ uzyskania dodatkowych informacji o produkeie,

b) sprzedawcy moga dobrze doradzi¢, pomdc w dopasowaniu rozmiaru produktu,

dopasowaniu produktu lub ustugi do potrzeb klienta,

¢) sprzedawcy moga pomoc w odnalezieniu si¢ w ogromnej ilosci asortymentu,

d) sprzedawcy stwarzaja wrazenie, ze klient jest dla nich wazny i godny

zainteresowania.
2. zwigzane z produktem:

— mozna produkt zobaczy¢, dotknac, wyprobowac dzialanie,

— mozna uzyska¢ dodatkowe informacji, porowna¢ oferte z innymi,

— mozna negocjowac cene.

Sprzedaz osobista moze rozwijac si¢, a poziom kompetencji wsrod sprzedawcow
wzrasta¢, gdyz sq produkty, ktérych nie mozna kupi¢ bez uprzedniej prezentacji.
Dla konsumentow wazne sq opinie ekspertdw 1 zainteresowanie ich osoba, chca zosta¢
wystuchani. Poza tym ludzie bardzo czgsto wolg zobaczy¢ fizyczny produkt niz ten sam
produkt przedstawiony na rysunku czy zdjeciu, dlatego sprzedaz internetowa choc jest
coraz bardziej akceptowana, to obok sprzedazy tradycyjnej. Dochodzi takze aspekt
materialny, klienci chcg wiedzie¢ na co wydaja swoje pienigdze i czy bedzie si¢ to im
oplacalo. Majac kontakt z produktem tatwiej im jest go oceni€, porownac i zdecydowac
o kupnie lub odrzuceniu. Unifikacja produktow i powszechna dostgpnos¢ dobr oraz
ogromna ich liczba powoduja, ze czlowiek szuka wsparcia i pomocy u drugiej osoby.
Autorka zdaje sobie sprawe, ze nie wyczerpala tematu w sprawie istotnej roli sprzedazy
osobistej w dzisiejszym swiecie, ale wskazala na nieprzemijajace zalety, ktore wigza
si¢ z aktem sprzedazy, kontaktem =z drugim czlowickiem, czyli potrzebie
psychologicznej czlowieka. Czasem pretekstem do spotkania jest wlasnie sprzedaz
produktu.

PERSONAL SELLING IN THE MARKETING COMMUNICATIONS
SYSTEM

Summary

Personal selling although being the oldest and most traditional element of promotion mix has
now its renaissance and the profession of a salesperson is still in demand in the labor market.
The development of technology in every aspects of life as well as the accessibility of goods
in contemporary world have paradoxically created a situation in which direct communication
found in personal selling may be an element of completive advantage.



