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Forord 

Denne boken er ment å være den mest nødvendige salgshåndboken en selger trenger. En 
håndbok som forklarer selgeren salgsprosessen som leder frem til et salg og en lojal kunde, 
og hvilke salgsteknikker de bør bruke i de ulike stadiene av denne salgsprosessen.  
 
Håndboken krever ingen forhåndskunnskaper innen salg. Salgshåndboken er skrevet for 
både dem som aldri tidligere har jobbet med personlig salg og for dem som allerede har 
flere års erfaring fra personlig salg. Vi starter med det mest grunnleggende, før vi avslutter 
med teknikker for de mer trente selgerne som er ute etter å lære seg nye effektive 
salgsteknikker. 
 
Innholdet bygger på en rekke artikkelserier om personlig salg som du finner tilgjengelig på 
e-læringsportalen eStudie.no. Fra og med denne versjonen av salgshåndboken er innholdet 
ikke kopiert direkte fra artiklene til eStudie.no. De er nå tilpasset formålet og målgruppen 
for denne håndboken. 
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1 Personlig salg 

Personlig salg er et kommunikasjonsvirkemiddel i virksomhetens 
kommunikasjonsmiks, på lik linje med reklame, sales promotion, sponsing, event 
markedsføring, public relation og andre kommunikasjonsvirkemidler. 

Målet er å oppnå salg gjennom å løse de kommunikasjonsoppgaver som står i veien for at 
kunden skal treffe en beslutning om å kjøpe virksomhetens produkter eller tjenester. 

1.1   Definisjon 

Personlig salg er: 

"en bytteprosess mellom en selger og en kunde, hvor kunden har et behov 
selgeren kan dekke med sin løsning mot å få penger tilbake fra kunden." 

Salg er en bytteprosess hvor en selger og en kunden bytter like store verdier. Før et bytte 
mellom partene skal kunne skje må selgeren og kunden bli enig om en pris kunden skal 
betale for selgerens løsning. Føler kunden at selgeren forlanger en for høy pris i forhold til 
den verdien de føler at de får tilbake fra selgeren, må selgeren justere sin pris før et bytte 
kan skje.  
 

 

Salg kan også defineres som: 

"å vekke en persons eller organisasjons behov for en gitt vare, tjeneste, idé eller 
tanke og få denne personen eller organisasjonen til å dekke dette behovet med 
selgerens løsning." 


