Funktioner og Problemer i den moderne
Markedsokonomi.

Af Ejler Alkjer.

1. Markedsekonomien som Fagomraade.

Definerer vi Markedsekonomien som det erhvervsakonomiske Fag-
omraade, der beskeftiger sig med de Principper og den Praksis, som
Erhvervsiivet anvender § Markedet for at bringe Mennesker og Varer
i Forbindelse med hinanden, er det straks iejnespringende, at den mar-
kedsokonomiske Virksomhed er af forholdsvis ny Dato. Et aktivt Ar-
bejde i Markedet — moderne Salgsarbejde under forskellige Former —
er naje knyttet til den industrielle Epoke, der indledtes med Maskin-
teknikkens og dermed Masseproduktionens Fremmarch for 100—150
Aar siden. Som skonomisk Disciplin er Markedsokonomien dog endnu
yngre, idet de nye Organisationsprincipper og Salgsmetoder jo maatte
opstaa og benyttes i nogen Tid, for de kunde gares til Genstand for eko-
nomisk Forskning og Systematisering. Endelig er selve Belegnelsen
Markedsekonomi langt nyere end det Fagomraade, det dekker. Det
er nemlig det danske Ord, vi har fundet bedst egnet til Oversatielse
af det engelsk-amerikanske »Marketinge — et Udiryk, som ievrigt i
vid Udstrekning har fundet international Anvendelse. Tidligere har
man som dansk Betegnelse for sMarketing: benyitet »Salgsorganisa-
tion¢, »Salg og Reklame« og lignende — men som det vil fremgaa af
nerverende Strejflys over det moderne Salgsarbejdes Funktioner, er
disse af saa forskelliz Karakter, og flere af dem tilsyneladende saa
afvigende fra det, der i almindeligt Sprogbrug kaldes Salg, at Beteg-
nelser, der swtter Ordet Salg i Forgrunden, ikke synes tilstrekkelig
dakkende. Mere hensigtsmassigt er det at lade Ordet Marked vere
det centrale. Dog maa det fremhseves, at der i denne Forbindelse ikke
tenkes paa Markedet i konkret Betydning — altsaa Hestemarked,
Grisemarked o.s.v. Det drejer sig derimod om det abstrakte Marked,
d. v. 5. hele det Omraade, indenfor hvilket Producenter og S&lgere —
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begge taget i Ordenes videste Forstand — treeder i Forbindelse med
Konsumenterne.

2. Fortidens Marked.

Et saadant Marked af abstrakt Natur har eksisteret gennem Aar-
tusinder, og naar Markedsekonomien er af saa ny Dato som foran
paapeget, er det, fordi Markedet i Dag er af en helt anden Struktur og
af et helt andet Omfang end tilforn. Der er nu ganske andre og langt
sterre Problemer end dem, der meldte sig paa Fortidens Marked. Disse
Forskelligheder giver sig tydeligt til Kende, hvis man betragter Er-
hvervsudviklingen i Lys af den Inddeling i tre Stadier, som en Rekke
tyske Dhonomer — i forste Rekke Keorl Bicher og Werner Sombarf
— benytter. Disse lre Stadier 1 Samspillet mellem Produktion og For-
brug er 1) Egenproduktion, 2) Kundeproduktion og 3) Markedspro-
duktion,

FEgenproduktionen er det rent primitive ekonomiske Stadium. Hvert
enkelt Menneske — eller maaske snarere hiver enkelt Familie — frem-
skaffede og forarbejdede alle de Goder, der krevedes til Behovstilfreds-
stillelsen. Det var altsaa hin nsesten paradisiske Tilstand, da, som
Ovid siger et Sted *Endnu ¢j Byer der var, af dybe Grave omkransede.
Der var ingen Pengemidler, der var ingen Handel, der var ingen Ar-
bejdsdeling — hejst den, at Manden var Fisker, Jemger cller Kvagavler,
medens Kvinden tilberedte Foden og forferdigede Klederne. Haand-
verket var ikke udskilt som et ssrligt Erhverv; den formforandrende
og formdlende Virksomhed gennemfartes som Husflid. Egenproduk-
tion praktiseres endnu i vor Tid af visse Naturfolk, men i det moderne
Samfund er den praktisk talt ophert. Lzngst har den holdt sig paa
Landet — men i vore Dage er Vv og Spinderok dog ikke i Gang i
Hjemmene som tidligere, og i By-Husholdningerne kebes nmsten alle
Varer udefra, og endda i stadig mere forbrugsfzrdig Stand.

Neste Stadium er Kundeproduktionen — Haandverkets og den
distributionspreegede Handels Tidsalder. Fremstillingen blev udskilt i
en Rekke Erhverv, men foregik ievrigt i Smaadrift. Producent og
Konsument var nu to forskellige Personer eller Familier, men den
geografiske Afstand mellem dem wvar ikke stor, og deres indbyrdes
Kontakt i det hele meget intim. Haandvsrkeren og den IHandlende
arbejdede for en sn®ver, lokal Kundekreds, Varerne bestiltes af Kebe-
ren. Erhvervslivel maatle nejes med at tilfredsstille den Eftersporgsel,
der af sig selv gav sig til Kende. Med den primitive Teknik, man raa-
dede over, kunde man ikke naa frem til Stordrift og Masseproduktion.
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Kundeproduktionens Marked var ikke af stor Udstrmkning. Da-
tidens Stater var i adminisirativ og militr Henseende sluttede Land-
omraader, men set med markedsekonomiske Bjne var Staten splittet
op i en M®ngde ret isolerede Ykonomikredse — nemlig de enkelte Byer
og disses Oplandsomraader. Landbrugerne forsynede den n®:rmest lig-
gende By med Grontsager, Ked, Bredkorn og Tekstilraastoffer — og
Byboerne afsatte haandverksmaessigt fremstillede Varer til Oplands-
befolkningen. Mellem Byen og dens Opland var der altsaa i handels-
mmssig Henseende meget intim Forbindelse — men denne lokale Sko-
nomikreds’ Kontakt med det ovrige Land, for slet ikke at talc om
Udlandet, var meget sparsom, ja, havde ofte et tilfsldigt Praeg.

I det moderne Erhvervsliv er Kundeproduktionen trangt tilbage,
men har dog endnu og formentlip ogsaa i Fremtiden en Mission, idet
visse Varer nu engang af Forbrugerne enskes fremstillet saa individuelt
og personligt, som kun Kundeproduktionen muligger det. Hertil kom-
mer, at selve de masseproducerede Varer skaber Eksistensgrundlag for
et meget stort Antal Haandveerksvirksomheder. Til Vedligeholdelse
og Reparalion af mange af de industrielt fremstillede Varer er Haand-
verkserhvervene i hej Grad nedvendige. Rent beskseftigelsesmzessigt
spiller Kundeproduktionen derfor fortsat en betydeliz Rolle i det mo-
derne Samfund. Antallet af Automobilmekanikere, Reparaterer etc. er
saaledes sikkert sterre end det Arbejderantal, der er besk=ftiget i
selve Automobilindustrien. Dette @ndrer imidlertid ikke den Kends-
gerning, den markedsproducerende Virksomhed er Protolypen og
Drivkraften i det moderne Samfund. Paa de fleste Felter overtages
selve Varefremstillingen af den masseproducerende Industri, medens
Kundeproduktionen som n®vnt faar andre Opgaver.

3. Markedsproduktlionen.

Naar man sammenligner Kundeproduktionen og Markedsproduktio-
nen, hefter man sig i Almindelighed isier ved de revolutionerende For-
andringer, der blev Varefremstillingens Teknik til Del. Medens det
haandverksmm:ssige Verktoj kun supplerede Haandens Kraft og ©jets
Snilde, erstalter Industriens Maskiner Hundredtusinder all Jeliehender
og Millioner af Argusejne. Nutidens Masseproduktion kunde overhove-
det ikke fremstilles ad haandvaerksmoessig Vej, Hvis el Nummer af et
stort, dansk Dagblad i det Oplag og det Omfang, det har i Dag— skulde
trykkes paa en saadan Haandpresse, som anvendtes for et Par Hun-
drede Aar siden, vilde Trykningen vare — 80 Aar!

Under Markedsproduktionen har Produktionsvirksomhederne faaet
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et helt andet Format end tidligere. Den moderne Industri er prazget
af en Tendens til Stordrift — i Kraft af det kendle omkostningsmaessige
Forhold, at en stadig starre Del af Omkostningskomplekset bliver fast,
og at baade en Driftsdegression og en Sterrelsesdegression ger sig gel-
dende. Industrien har derfor sterke Krafter sydende og gerende i sig
— en Dynamik, som var fremmed for Haandvaerksvirksomhederne
med deres nermest proportionale Omkostninger.

I den nye Teknik og i Stordriften har vi to af de Forhold, som har
kraevet et Markedsarbejde under nye Former og i et nyt Omfang. Men
vi maa ogsaa fremheweve, at Afstanden mellem Producent og Konsu-
ment baade | geografisk og i psylologish Henseende bliver langt storre
end fer. Haandvarkeren havde sin lokale Kundekreds — de nzrmeste
Huse, den Gade han boede i, et enkelt Bykvarter, en By eller Byen og
dens Opland. Industrien arbejder oftest for et helt Land, maaske for
el internationalt Marked. Produktionen viser en tydelig Tendens til at
blive koncentreret i nogle faa, store Virksomheder, overfor hvilke der
staar en talsterk og geografisk vidt spredt Forbrugerhser, Man kan med
fuld Ret sige, at i vore Dage foregaar Produktionen i Punkter, medens
Forbruget finder Sted i Flader.

Med Foregelsen af den geografiske Afstand mellem Producent og
Konsument felger en — maaske endda progressivt voksende — psyko-
logisk Afstand. Den moderne Fabrikant ser maaske aldrig de Fodder,
hans Sko kommer paa, de Laber, hans Labestift faar til at blusse, og
den Talje, hans Korset skal give den yndede slanke Linje. Derfor maa
der gennemferes et Arbejde for at slaa Bro over den geografiske Af-
stand, og der maa blmses Luft ind i det psykologiske Tomrum, der
opstaar mellem de to Kontrahenter paa det nu saa sterkt udvidede
Marked. Producenten kan vanskeligt vide, hvilke Varer Kunderne efter-
sparger eller kan tenkes at ville eftersperge. Forbrugerne kan omvendt
ikke paa Forhaand vmre orienteret om, hvilke Varer der er at faa,
hvorledes Kvaliteten er, og il hvilke Priser Varerne udbydes.

Folgen heraf er, at der er Brug for et omfattende Markedsarbejde,
hvis Formaal vi kan karakterisere som informativt, Fabrikanter, Gros-
sister og Detailhandlere maa oplyse Forbrugerne om, hvilke Varer der
findes paa Markedet, eller som kan tilferes dette. Et saadant informa-
tivt Arbejde gennemfertes naturligvis i et vist Omfang allerede undszr
Kundeproduktionen, men det havde ikke det Omfang og den Betyd-
ning som nu.

Men vore Dages Markedsarbejde har endnu sterre Opgaver end at
informere Keberne om Varerne. Den Produktionsforegelse, som Indu-
striens Teknik og Organisation har muliggjort, er saa stor, at ikke alene
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den Efterspergsel, der giver sig til Kende, kan tilfredsstilles, Der produ-
ceres — under normale Vilkaar — endog saa meget, at der paa mange
Felter er flere Varer, end Forbrugerne paa Forhaand vil eftersperge.
Markedsarbejdet, Salget, faar ikke alene til Opgave at opnaa Forbin-
delse med Kunden og levere ham den Vare, han eftersperger. Proble-
met bliver at faa ham til at blive klar over, at han i Virkeligheden har
Behov for og ber eftersperge de Varer, der produceres. Der maa med
dette Formaal for Yje gennemferes en manipulativ Virksomhed, som
kan ndre de bestaaende Behov og viekke de slumrende Behov, Det er
ikke mindst dette Forhold, som giver Masse- og Markedsproduktionens
salgsm:essige Side dens s®rlige Karakter og i Bund og Grund adskiller
den fra tidligere Tiders primitive Afs®tning. Naar Masseproduklionen
er gennemfort, og store Omkostningsbesparelser er opnaaet ved den
store Produktion, har Varerne nemlig endnu ikke opfyldt deres Mis-
sion. De er ikke kommet Forbrugerne i Hende — og de er ikke kom-
met til at tilfredsstille de Behov, som de skulde tilfredsstille. Her maa
Markedsarbejdet smtte ind. Det maa bringe de store Varem®:ngder ud
til det vidtstrakte, maaske fjerne Marked, hvor Forbruget skal finde
Sted.

Med disse indledende Betragininger har vi villet slaa en tyk Streg
under den Kendsgerning, at Vilkaarene og Opgaverne for Markeds-
arbejdet — det moderne Salg — som er Markedsekonomiens Genstand,
er helt anderledes end for i Tiden. Og saa har vi endda ikke peget
paa en lang Rekke andre Forhold, som adskiller vore Dages Marked
fra Fortidens. Vi har ikke nzvnt den voldsomme Befolkningsforagelse,
som har fundet Sted siden den industrielle Revolution, og som f. Eks.
i Danmark har firdoblet Kabernes Antal samitidig med, at den enkelte
Forbrugers Kebekraft er havet betydeligt. Vi har ikke peget paa, at
det industrialiserede Samfund er preget af Konjunktursvingninger,
som var ukendte i Fortidens stillestaaende Samfund. Vi har ikke om-
talt de omkalfatrende /Endringer i Kebernes Vaner, Levemaade og Ind-
stilling, Forandringer, som kan feres tilbage til det mndrede Forhold
mellem Antallet af Byboere og Landboere, Trafikmidlernes Udvik-
ling, den mndrede Aldersfordeling, det synkende Berneantal, Arbejds-
tidens Indskrznkning, Hygiejnens Fremskridt og meget mere. Holder
man sig ogsaa alt dette for @je, vil det forstaas, at vore Dages Markeds-
arbejde naturnedvendigt maa tage andre Principper og anden Praksis
i Brug end dem, som Fortidens Haandverkere og Kebmand kunde
nejes med. Det er Markedsekonomiens Opgave — som okonomisk Di-
sciplin — at beskeftige sig med at systematisere og at karakterisere det
Rationaliseringsarbejde, som de nye Metoder og Systemer er Led i.
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4. Det funktionelle Synspunkt,

Det funktionelle Princip er en af de Nyskabelser, som det moderne
Rationaliseringsarbejde har bragt med sig. I de moderne Erhvervs-
virksomheder sker der Gang paa Gang en Udspecialisering og en Sam-
menfatning af det Arbejde, der udferes — hvadenten det er Produktion
eller Salg. Hvis de forskellige Arbejder, der udferes, samles i Grupper
efter del Princip, at den indbyrdes Samherighed er afgerende, er der
Tale om en Funktionsinddeling. Vi kan eksempelvis se paa selve Op-
bygningen af en Virksomheds Ledelse. I tidligere Tid vilde man betragte
det som givet, at der fandtes en Afdeling for hver af de Varer eller
Varegrupper, Virksomheden fremslillede — eller Afdelinger for hvert af
de Markedsdistrikter, der bearbejdedes. Der vilde i saa Fald vaere Talz
om Organisation efter Objekt. Men inddeles Virksomheden i Stedet for
saadan, at al Teknik er samlet under den tekniske Funktion, alt han-
delsmaessigt Arbejde under den kommercielle Funktion, alt kontormses-
sigt under Kontorfunktionen og alle finansielle Dispositioner under Fi-
nansfunktionen — saa er det en funktionel Inddeling, vi har for os.
I de moderne Virksomheder vil en saadan funktionel Inddeling vaere
yderligere specialiseret. Den handelsmassige Funktion falder saaledes
naturligt i Indkebs-, Lager- og Salgsfunktionen. Sidstnzvnte inddeles,
som det vil ses i1 det felgende, ogsaa i en Rekke naturligt afgrensede
Funktioner.

Det er vort Indiryk, at det funktionelle Synspunkt vinder frem paa
flere og flere erhvervsmessige Felter — simpelthen fordi det giver den
bedste Oversigt, den bedste Effektivitet og dermed den bedste Renta-
bilitet. Vi tzenker saaledes paa, at der utvivlsomt er en Tendens til i sta-
dig sterre Udstraekning at opbygge de sterre Virksomheders Ledelse
efter det funktionelle Organisationsprincip. Vi fremh®ver ligeledes, at
der er ved at blive skabt et nyt funklionell Regnskabsveesen, som ikke
alene indenfor Produktionen, men ogsaa indenfor Salget seger at regi-
strere de okonomiske Bevagelser indenfor de forskellige Funktioner,
hvoraf henholdsvis Produktions- og Salgsarbejdet bestaar. I denne For-
bindelse vil det veere naturligt at understrege, hvilken Interesse det har
vakt i del praktiske, salgsorienterende Erhvervsliv her i Landet, at
Handelsheajskolens Regnskabslaboralorium under Docent Palle Han-
sens Ledelse har paabegyndt et Arbejde netop paa at udforme dette
funktionelle Regnskabssystem med Henblik paa danske Salgsvirk-
somheder.

Men selvom det funktionelle System i Praksis er ved at frenge igen-
nem, har det dog nmppe endnu faaet den Plads i Selen, som det ber
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have. Derfor er det af Betydning, at det markedsekonomiske Forsk-
ningsarbejde i de senere Aar med saa stor Styrke har placeret netop
Funktionerne som Hovedgrundlaget ved Behandlingen af de markeds-
ekonomiske Principper og den Praksis, de benyttes i. Medens Forsk-
ningsarbejdet vel oftest vil have til Formaal at registrere, at systema-
tisere og at beskrive det praktiske Erhvervsarbejdes Resultater og Me-
toder, har det haft langt videre Perspektiver, hvad de markedsekono-
miske Funktioner angaar. Til Undersiregningen af Funktionernes Be-
tydning har der knyttet sig Udarbejdelsen af en Terminclogi og en
Systematik, som ikke alene giver en Klarhed og Overskuelighed, som
er vrdifuld rent peedagogisk, men som sikkert ogsaa har tjent Ll
snart at veere Retningsviser og snart Stopsignal for det praktiske, salgs-
orienterende Erhvervsliv. Vi mener hermed, at den Funktionsinddeling,
som er gennemfert indenfor det markedsekonomiske Arbejde — altsaa
Opdelingen af selve Salgsfunktionen i Underfunktioner — utvivisomt
er direkte inspirerende og instruktiv for den praktiske Erhvervsmand —
og formentlig ogsaa i mange Tilfzelde har vaeret medvirkende til, at
der er blevet vist de forskellige Funktioner netop den Opmarksomhed,
de har Krav paa.

Enkelte Grene af Salgsarbejdet, iseer Reklamen, er behandlet faglitte-
reert i de fleste Lande saa tidligt som omkring sidste Aarhundredskifte;
vi fremheever saaledes swmrlig den senere ostrigske Handelsminister,
Professor Vikfor Matajas grundlzggende Veerk »Die Reklamee, hvis
forste Udgave saa Lyset i Wien i 1909. Det er en uhyre omfattende,
detailrig Registrering af alle tmnkelige Reklameformer og Reklame-
resultater saavel i erhvervs- som i samfundsekonomisk Belysning. Men
Opfattelsen af Reklamen, det direkte Salg m. m. som Led i et samlet
Hele, som saa atter paa hensiglsmassig Vis kan udspecialiseres i natur-
ligt afgreensede Funktioner, synes ikke at kunne feres Lengere tilbage
end til Aarene under og umiddelbart efter Verdenskrigen. Amerikanske
Bkonomer var her ferende. Ved en Rzkke amerikanske Erhvervsfakul-
teter oprettedes i disse Aar Lamrestole i *Marketing«, der udbyggedes
en markedsokonomisk Forskningsvirksomhed, og de ferste Resultater
heraf offentliggjordes i store Vierker, der segte at behandle hele Marke-
ting-Omraadet. Et af de mest kendte Navne fra denne Periode er
Professor ved Northwestern University Dr. Fred. FZ. Clark, hvis »Prin-
ciples of Marketinge ndkom i 1922, Ved Siden af Clark kan der nmv-
nes en Rekke andre amerikanske Markedsekonomer — men vi frem-
hever Clark her, fordi han i Verkels Forord, i Inddelingen afl Stoffet
og i selve Behandlingen af de markedsekonomiske Problemer saa tyde-
Iigt skyder det funktionelle Synspunkt i Forgrunden. Clark understre-
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ger selv Funktionernes meget store Betydning flere Gange, idet han
f. Eks. i et af de indledende Kapitler skriver: »So important are these
functions to the marketing processes that the best approach to many of
the problems involved in marketing — whether the object is to under-
stand general marketing processes or the processes used in marketing
particular products is an understanding of these essential services, Such
knowledge enables one to understand why middlemen exist, why
marketing is costly, why certain marketing institutions and devices
have developed, and often furnishes the best approach to the solution
of specific marketing problems.«

Clark lmgger sterst Vegt paa Hovedfunklionerne indenfor det mar-
kedsekonomiske Arbejde. Han grupperer disse Funktioner saaledes:
A, Functions of Exchange: 1. Selling (demand ecreation), 2. Buying
(assembly), B. Functions of Physical Supply: 3. Transportation, 4.
Storage, C. Facilitating Functions: 5. Financing, 6. Risk-taking,
7. Standardization. I sin Redegerelse for den funktionelle Gruppering
og Terminologi bemazerker Clark: *Considerable thought has been given
to the analysis of marketing functions by students of marketing, and
it is possible to divide the marketing operations into a larger number
of functions; but little is gained for our purpose from further division.
A clear understanding of marketing services can be obtained from the
seven used herein.«. Clark har allsaa ikke anset en lige saa systematisk
Underinddeling af Hovedfunktionerne, f. Eks. Salget, for nedvendig.
Men hans sterke Understregning af Funktionssynspunktet har veret
normgivende for en stor Del af de felgende Aars markedsekonomiske
Arbejde. Clark havder jevrigt ikke at have :opfundet« Funktions-
inddelingen af det markedsokonomiske Arbejde, men henviser bl a. til
Artikler af Dr. L. D. H. Weld og Professor Fdwin G. Nourse, henholds-
vis i 1917 og 1918. Forskellige @konomer har senere videre specificeret
Funkiionsinddelingen i Markedsekonomien, iseer hvad Salgsfunktionen
angaar, idet der dels er udarbejdet samlede Behandlinger af hele
Marketing-Omraadel, og dels er enkelte af Salgets Underfunktioner
taget op til Klarlmggelse og Analysering. Der kan her nevnes en
Rekke Amerikanere (Pau! H. Nystrom, Johmm H. Frederick, Robert F.
Eider, Hugh B. Killough, m. fl) — men forevrigt er der ikke det
Land, hvor der ikke i Tiden mellem de to store Krige er gennemfert
en vis markedsekonomisk Forskningsvirksomhed og publiceret Litte-
ratur i Tilknytning hertil. Ogsaa i den tyske driftsekonomiske Littera-
tur er Funktionssynspunktet skudt i Forgrunden af en Rekke Hkono-
mer, hvoraf iseer maa fremheves Professor, Dr. Karl Oberparleiter,
Hochschule fiir Welthandel i Wien. Professor Oberparleiter har allerede
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i 1918 understreget Funktionssynspunktet i en Afhandling »Die Funk-
tionen des Handels: i det daverende Exportakademies Skriftrekke. I
Oberparleiters »Funktionen- und Risikenlehre des Wahrenhandels«
(Berlin 1930) er Behandlingen af de forskellige Funktioner: Die rium-
liche Funktion, die zeitliche Funktion, die Kreditfunktion og die Werbe-
funktion yderligere systematiseret og specificeret.

Imidlertid er Funktionssynspunktet ikke overalt blevet knsesat i
samme Grad, og det forekommer os at viere bemazrkelsesverdigt, at
Danmark er et af de Lande, i hvis markedsekonomiske Forskning
Funktionsinddelingen i s®rlig Grad synes at veere placeret i Forgrun-
den. Der tenkes her nmrmere betegnel paa den markedsekonomiske,
funktionelt preegede Systematik og Gruppering, som er blevet skabt
indenfor det markedsekonomiske Forskningsarbejde ved Handelshej-
skolen i Kebenhavn, og som er Professor, Dr. Maxr Kjer Hansens Ind-
sats, Denne Systematik er forst offentliggjort i »Det industrielle Marked«
(1936). Ved at skabe den Systemalik, over hvilken der her skal soges
givet et Strejflys, har Professor Max Kjer Hansen sammenarbejdet
mange internationale Forskningsresultater og Synspunkter — udkry-
stalliseret det essentielle heraf og defineret og afgrsenset Salgets for-
skellige Funktioner i indbyrdes Samvirken. Den, der skriver disse
Linjer, er af den Opfattelse, at en systematisk Gruppering af Funktioner,
Principper, Oplysninger og Betragtninger er af overordentlig stor Be-
tydning i den markedsekonomiske Forskning og den hertil knyttede
Publikationsvirksomhed. Og maalt med denne systematiske og termino-
logiske Alen synes dansk Markedssekonomi at vere smukt placeret ved
en inlernational Sammenligning.

Hvilke Funktioner bestaar da det moderne Salgsarbejde af — hvis
vi ser det ud fra den danske Systematik? For at give hele Funktions-
inddelingen i en Noddeskal, saa skelnes der foerst mellem Salgspolitik-
ken og Salgsteknikken. Det salgstekniske Arbejde grupperes derefter i
3 Funktioner: 1) Det forberedende Salgsarbejde, d. v. s. Reklamen, 2) Det
tilretteleggende Salgsarbejde, d. v. s. Markedstilpasningen saavel af
Varerne som af Salgsarbejdet og endelig 3) Det gennemforende. altsaa
det egentlige Salgsarbejde.

5. Salgspolitikken,

Salgspolitikken er den forretningsmamssige Kurs. der folges, hvad Af-
stningen angaar. Salgspolitikken maa opbygges i Overenssiemmelse
med de Markedsvilkaar, hvorunder den enkelte Virksomhed arbejder.
Afgoerende er i forste Rekke, paa hvilket af de ekonomiske Markeder,



ha

Virksomheden er placeret — om den virker paa Producentmarkedet
eller paa Konsumentmarkedet, altsaa om den s®lger til Kebere, der
aftager Varerne for at anvende dem til ny Produktion, eller om det er
private Kobere, altsaa egentlige Forbrugere, som Virksomheden har
Kontakt med. Indenfor den danske Markedsekonomi opdeles derefter
i Markedet for Producentvarer i 1) Markedet for Roavarer, 2) Markedet
for fabrikerede Producentvarer og 3) Markedet for Instifufionsparer.
Hvad Konsumentvaremarkedet angaar, er den amerikanske Professor
Melvin T. Copelands Dislinktion mellem 1) Markedet for Duagligvarer,
2) Markedet for Udvalgsvarer og 3) Markedet for Specialvarer serlig
hensigtsmeessig. Professor Copelands Markedsinddeling er forst offent-
liggjort i »Principles of Merchandising¢ (ferste Udgave 1924). Omtrent
samtidig med, at Clark ferte Funktionsinddelingen frem, salle Cope-
land Markedsinddelingen i Forgrunden. Den senere markedsekonomi-
ske Lilteratur — ikke mindst den danske — har lagt Viegl paa i
videst mulig Grad at kombinere de to Synspunkter. For alle de n®vnle
6 »Undermarkeder« gmlder det, at de er forskellige med Hensyn til
Indkebsmotiver, Elasticitet i Efterspergslen, Kebervaner, Konjunktur-
felsomhed, Indkebshyppighed, Salgsformer, Reklame og meget mere.
De forskellige Salgsfunktioner faar altsaa vidt forskellige Opgaver
og vidt forskellig Betydning, alt efter paa hvilket Marked Virksom-
heden arbejder. Det er eksempelvis iejnespringende, at det forbere-
dende Salgsarbejde — Reklamen — vil vaere uden Betydning eller af
sckundzr Betydning, naar Staal handles mellem Producenter og Gros-
sister indbyrdes. Men naar en Barberbladsfabrik vil szlge Barberblade
til det store, forbrugende Publikum, er Reklamen maaske den sterste
Omkostningspost, Fabrikken overhovedet har. For den kan ikke najes
med det informative Salgsarbejde, som vil veere lilstreekkeligt paa Pro-
ducentmarkedet. Barberbladsfabrikken kan maaske ikke engang nejes
med at erobre et Marked fra Konkurrenterne — den maa eveniuelt
gennem el manipulativt Salgs- og Reklamearbejde s@ite Forbruget af
Barberblade i Vejret.

Som Grundlag for Salgspolitikken maa den enkelle Erhvervsvirk-
somhed — netop fordi Markedet i vore Dage er saa stort og saa vuover-
skueligt — have det storst mulige Markedskendskab. Den maa besidde,
eller gennem Analysevirksomhed fremskaffe, de flest mulige Oplys-
ninger om Markedet, baade kvantitative og kvalitative. Den har Brug
for at kende Markedsomraadets Udstrekning, Kebekraft, Distribulions-
kanaler, Reklamemidler m. m., og del er blevet en vigtig Opgave for
Forskningsarbejdet at samle og systematisere de kvantitative Oplys-
ninger, som karakteriserer Markedsomraaderne — for derefier at slille
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disse Oplysninger i praktisk anvendelig Form til Erhvervslivels Raa-
dighed. Virksomheden maa endviderec undersege kvalitative Forhold
som Kundernes Smag, Kebevaner, Indstilling overfor en bestemt Vare
eller Marke o, 5. v. Salgspolitikken maa opbygges paa Grundlag af en
Viden om, hvordan Kunderne rent psyvkologisk reagerer overfor det
Salgsarbejde, der swettes ind overfor dem.

De kvalitative Analyser — Markedsanalyserne — vil ofte have til
Formaal at fremskaffe Materiale til Bedemmelse af disse Forhold.
Men den grundleggende Del af den Viden, som er nedvendig paa
dette Omraade, vil kunne hentes i Markedspsykologien. Indenfor denne
specielle Gren af Leren om det menneskelige Bevidsthedsliv har Psyko-
loger med salgsmaessig Indsigt gjort et stort Arbejde. Fremh=ves maa
iseer Amerikaneren, Professor Edward Strong, hvis saakaldte Kobe-
formel er blevet retningsgivende for den senere Forskning. Formlen, der
i sin Enkelthed lyder: Behov — Vare — Merke — Kob — Tilfredshed,
angiver, som det fremgaar af Rekkefelgen af de her nevnle Faktorer,
at Behovet er det primsre Grundlag for Salgspaavirkningen. Det er
Behovet, Szlgeren ferst og fremmest skal kende og derefter appellere
til. Derpaa kan det i Salgsarbejdet eller i Reklamen fremhmves, at
det er netop den bestemte Vare, der paa bedste Maade tilfredsstiller det
understregede Behov. Herefter kan det bestemte Fabrikat fremh®ves,
videre kan angives, hvorledes Kohet lettest og hurtigst kan finde Sted
of sluttelig kan undersireges, at Kunden vil blive fuldt tilfreds med
den kebte Vare. I Praksis vil man se, at en psykologisk Appel til
strke, primilive Behov ofte finder Anvendelse i den moderne Reklame
— vi behever blot at henvise til Stevsugerannoncerne, der ferst og
fremmest taler om Baciller, Stev og udslidie Hustruer — og om Sund-
hed, Hygiejne, Bekvemmelighed o. s. v.

Naar man erindrer Betydningen netop af det manipulative Salgs- og
Reklamearbejde — altsaa det, der viekker Behovene eller @ndrer dem
— saa vil det forstaas, at Markedspsykologien er et hejst nyttigt Greense-
omraade for Markedsokonomien. Handelshejskolens Institut for Salgs-
organisation og Reklame har da ogsaa inddraget Markedspsykologien
under sit Arbejdsfelt, idet Behovene, Felelserne og Karakteren seges
behandlet i markedsmassig Belysning. Det ferste litterssre Resultat
af denne Virksomhed er Magister Asger Langkjers »Karakteranalysee,

At Salgspolitikken er Udtryvk for den salgsmeessige Kurs, Virksom-
heden vil falge, betyder, at det er Hovedlinjerne for Afs@tningsarbejdet,
der fastlzgges herigennem. Selve den detaillerede Udformning af Salgs-
arbejdet falder ind under Salgsteknikken. Det er for Eksempel en salgs-
politisk Foranstalining at bestemme, at der indenfor et bestemt Pris-




o4

niveau skal holdes faste Priser. Men det er Salgsteknik at velge selve
de faste Priser, hvortil der skal smlges — og at serge for, at de faste
Priser overholdes.

Paa samme Maade som en industriel Virksomheds ekonomiske Kurs
kan deles i en Anleegspolitik og en Driftspolitik, kan man sige, at Salgs-
virksomheder dels maa bestemme deres Anlsegspolitik, d. v. s. i farste
Rekke deres Kundepolitik og Varepolilik, og endvidere fastlegge dercs
Driftspolitik eller egentlige Salgspolitik, hvorved der imnkes paa, at
der maa traffes Afgorelse om, hvorvidt Virksomheden vil szlge paa
Pris, Kvalitet eller Service — eller hvilken Kombination af to af disse
eller alle tre Faktorer der skal veere grundleggende for Markedsbear-
bejdelsen.

Indenfor Kundepolitikken maa der treffes Afgorelse vedrerende
Antallet af Kunder, man ensker at bearbejde — og endvidere vedre-
rende disse Kunders Placering indenfor Kebekrafts-Fordelingen.

Under Varepolitikken falder Bestemmelsen af, hvilken Vareart eller
hvilken Kombination af Varearter, Virksomheden vil veelge. Det drejer
sig saaledes i ferste Rekke om Valget af Branche. Det moderne Er-
hvervslivs Branchedeling foregaar ofte efter helt andre Principper end
dem, der har ligget il Grund for den traditionelle Opdeling i Brancher.
Ser vi f. Fks. paa Detailhandelen, da var det oprindelig en produk-
tionsmassig eller indkebsmessig Samherighed mellem Varerne, som
bestemte Branchens Omraade. Varer, der produceredes af samme Raa-
stof, f. Eks. Manufakturvarer, udgjorde en Branche. Ogsaa Varer,
som havde fmlles Oprindelsesland, f. Eks, Niurnbergerkram eller Kina-
varer, dannede et naturligt Vareudvalg for en hel Branche. Nu felger
Valget af Branche nye og helt andre Veje — og der aabner sig sladig
nye Muligheder for Kombination af forskellipe Varer. Varer, der er
samherige i Forbrug — f. Eks. Lejrudstyr, der stammer fra Snese af
oprindelige Brancher — udskilles. Ligeledes opstaar Brancher, hvori
Varernes Samherighed er bestemi af fmlles Prisniveau eller fwelles
eller modgaaende Konjunktur. Serlig bemsmrkelsesverdig er den mo-
derne Tendens til en Specialisering af Vareudvalget, som i Detailhan-
delen ferer helt frem {il, at en enkelt Vare udger en Re&kke Detail-
forretningers Vareudvalg — saadan som man f. Eks. ser det i Dame-
strempeforretninger, Chocoladeforretninger og Spillekortforretninger.
I andre Tilfelde afleses Specialiseringen af en Tendens til Integration,
saadan som f. Eks. i de store afdelingsinddelte Specialforretninger og i
Stormagasinerne, der indenfor deres Rammer samler mange baade
gamle og nye Brancher.
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Lignende varepolitiske Problemer som Delailhandelen har ogsaa
mange Grene af Engroshandel og Industri. Valget vil ofte staa mellem
et produktionsorienteret og et forbrugsorienteret Vareudvalg. Udvik-
lingen synes at gaa i Retning af det sidstnmvnle. Der er ganske vist
meget, der taler for, at samme Virksomhed fremstiller f. Eks. Barber-
blade, Bordknive og mange andre Varer, som nafurligi produceres
netop indenfor een og samme Virksomhed. Men det kan vere af meget
stor salgsmmssig Betydning at kombinere f. Eks. Barberblade, Barber-
sebe, Barbersprit og endnu flere Barberartikler — d. v. 5. skabe en
saakaldt Varefamilie og udnytte de store Fordcle, som fzlles Varenavn,
Varemsrke og Vareudstyr giver. Paa denne Maade faar man bl. a.
Iscnkremmerne til at handle med noget saa u-isenkreemmeragtigt som
Barberszbe.

Overfor den Kundekreds, der velges, og det hertil afstemte Varelager
maa derefter Salgspolitikken i sneevrere Forstand fastlegges. Det drejer
sig som n®:vnt om Afgerelsen af, i hvilket Omfang, Pris, Kvalitet og
Service skal benyttes som Grundlag for Salgsarbejdet — eller snarere
om, hvilken Kombination af de ire Faktorer, der skal valges. Der
melder sig indenfor Prispolitikken bl. a. felgende Spergsmaal: Skal
man s®tte en Pris, som inkluderer store Salgsomkostninger, eller skal
man lade den mindre Pris vare et virksomt Salgsargument i sig selv?
Om man skal opretholde faste Priser, er ogsaa et vigligt Spergsmaal,
som ievrigt kan vere vanskeligt at lese salgsteknisk for Mmmrkevarers
Vedkommende, idet omfattende Konirol- og Reverssystemer jo er ned-
vendige for, at den faste Pris kan overholdes.

Ved Afgerelsen af, i hvilket Omfang en Virksomhed skal s®lge paa
Kvalitet, vil den ikke alene staa overfor at bestemme, om den skal give
sin Vare den hejest mulige tekniske Kvalitet — altsaa den, der vedrerer
selve Varens Egenskaber, Indhold, Virkninger m. m. I stadig stigende
Grad bliver den saakaldte kommercielle Kvalitet Konkurrencegrund-
laget — medens der, hvad den tekniske Kvalitet angaar, ofte opstaar
en forbavsende Ensartethed mellem de forskellige konkurrerende Pro-
dukter. Forholdet er det, at de moderne Varer i Almindelighed er
sterkt standardiserede, og ganske naturligt naar de forskellige Fabrk-
ker frem til at producere den Vare, som de fleste Kobere nu engang
helst vil have. Dertil kommer, at Virksomhederne hver for sig gor deres
yderste for at forbedre den tekniske Kvalitet, og at de fleste produk-
tionsmessige Fremskridt, som en enkelt Virksomhed opnaar, hurtigt
synes at blive indhentet af de andre.

Den tekniske Kvalitet kan saaledes falde ud som Konkurrencegrund-
lag, og der maa saa geres en Indsats for at skabe et nyt, idet det er
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af afgorende Betydning, at det enkelte Mazrke adskiller sig fra —
differentierer sig fra — de konkurrerende. Derfor maa der skabes
en kommerciel Kvalitet. Det kan ske ved at pakke Varen i en speciel,
hensigtsmaessig Kvalitet — f, Eks. Rosiner i Lommepakker eller Kn=zk-
bred i Weekendpakninger — det kan opnaas ved at selge Varen under
et serpreegel, isjnefaldende Navn cller Varemazrke — og ikke mindst
kan det ske ved at vzlge en Emballage, som ikke alene ndadtil adskiller
Yaren fra andre, men som ogsaa tilferer Varen nye Fordele. Hygiejni-
ske Emballager, praktiske Emballager og ejendommelige Emballager
har faact mangfoldige Varer til at skille sig ud fra den store, graa Masse
af Konkurrenter, f. Eks. Skrivemaskinebaandet, som er pakket 1 en
elegant Bakelite-Daase, der indvendig er forsynet med et Spejl, saaledes
at den efter at vsere blevet tomt kan broges som Pudderdaase af
Kontordamerne. Eller Chocoladefabrikken, der gor sit »Marke« for-
skellig fra megen Dusin-Chocolade ved til Teaterbrug at pakke den i
Aisker, der indvendig er forsynet med Batteri og Psre, saa man i Ro
og Mag kan finde sit Yndlingsstykke — selv om der er merkt paa Til-
skuerpladserne.

Resultatet af denne Udvikling i Retning af at skabe kommerciel
Kvalitet er blevet, at vore Dages Konkurrencesituation er en anden end
tidligere, da man kun talte om det rene Monopo! og den frie Konkur-
rence, Moderne Varer szlges under en Markedssituation, der alminde-
ligt betegnes som monopolistisk Konkurrence. En Haxkke moderne
Nationalekonomer og driftsekonomiske Omkostnings-Teoretikere har
foretaget Undersegelser og principielle Vurderinger af denne nye Kon-
kurrenceforms Konsekvenser. Som et praktisk Supplement hertil har
det veret en Opgave for den markedsokonomiske Forskning at klar-
lzegge, hvorledes den aktuelle Konkurrencesituation i Praksis udbygges
af Erhvervslivet og at systematisere de spredte Traek. 1 Overensstem-
melse hermed har Handelshajskolens Institut for Salgsorganisation og
Reklame segt at udfere et Arbejde paa dette Felt, hvad bl. a. For-
fatterens Afhandling »Emballagen i det moderne Produktions- og
Afstningssysteme skulde veere Udtryk for.

Foruden Pris og Kvalitet er ogsaa Service — Kundetjeneste — en af
Hovedpillerne for den egentlige Salgspolitik. Service, der ogsaa kan
siges at tlilfere Varerne kommerciel Kvalitet, udeves ikke alene overfor
de egentlige Forbrugere af Varerne, men ogsaa overfor Forhandlere
og overfor egne Szlgere. Servicepolitikken omfatter Afgoerelsen af, i
hvilket Omfang Service skal ydes overfor de nmvnte Grupper. Selve
Ydelsen af Service og Tilpasningen heraf, f. Eks. til den enkelte Kundes
Behov, herer hjemme under den salgstekniske Funktion, der benmev-
nes Salgsarbejdets Markedstilpasning.
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6. Det forberedende Salgsarbejde.

Vender vi os derefter til Salgsteknikken, falder denne som tidligere
nevnt i det forberedende, det tilretfel®ggende og det gennemferende
Salgsarbejde. Disse tre Funktioner arbejder Side om Side, eller rettere
i Fortssettelse af hinanden. Rent historisk er det gennemferende Salgs-
arbejde den Funktion, som ferst har fundet sin Udvikling. Det rent
distributionsmassige Arbejde — f. Eks. Detailhandlerens Overlevering
af Varer, som Kunden eftersperger — afleses naturligvis let af et mere
aktivt Salgsarbejde, idet Smlgeren seger at informere Kunden om nye
Varer, specielle Kvaliteter og lignende eller direkte seger at faa Kun-
den til at eftersperge andre og flere Varer end dem, han af sig selv for-
langer.

Som et Led i det aktive Salgsarbejde er derefter Reklamen taget i
Brug, medens en rationel Anvendelse af det tilrettelmggende Salgs-
arbejdes Principper er af endnu nyere Dato. Reklamens Fremkomst,
eller i hvert Fald dens Anvendelse i nogenlunde det Omfang, vi kender
i Dag, henger neje sammen med Markeds- og Masseproduktionens
Gennembrud. I Markedsekonomien defineres Reklamen som en ganske
bestemt, afgreenset Funktion, nemlig som en psykologisk Paavirkning
af en Flerhed af Mennesker — en Paavirkning, der gennemferes for
at forberede et Afs®tningsarbejde. Ikke alene falder det direkte Salgs-
arbejde altsaa udenfor, men ogsaa meget, som i almindelig Sprogbrug
ofte betegnes som Reklame, Det er f. Eks. ikke — som det ofte hedder
i almindeligt Sproghrug — Reklame at bringe Varerne ud til Kunderne
pra&cist og i god Behold. Det er Service — og det placeres under det
tilrettelreggende Salgsarbejde. Reklamen henvender sig til mange paa
een Gang. Den soger at tilpasse de mange forskelliges Eftersporgsel til
den Vare, der udbydes. Det gennemforende Salgsarbejde soger der-
imod, ved sin individuelle Kundepaavirkning, at tilpasse den enleltes
Efterspergsel til Varen.

Som allerede understreget var Reklamen den ferste af de moderne
Salgsfunktioner, som blev draget ind i Markedsarbejdet. Det er ogsaa
den, som ferst er gjort til Genstand for teoretisk Forskning og Syste-
malisering. Den forste, grundige Gennemgang af samilige Reklamepro-
blemer er vel det tidligere neevnte Verk af Professor Mataja. Senere
er de reklamefaglige Veerkers Antal blevet legio. Ogsaa her i Landet
er der skrevet mere om Reklame end vist om nogen anden Gren af
det erhvervsekonomiske Arbejde. Det bor imidlertid fremheves, at
Pionérvaerket paa dansk Grund er Professor Max Kjer Hansens Bog

»Salg og Reklame«, som i 1930 gjorde Status over det danske og det
5
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internationale markedsekonomiske Arbejdes Resultater indtil dette

Tidspunkt.
Vi maa her se bort fra blot laseligt at gennemgaa Reklamens ekono-
miske Problemer — dertil er de altfor mange og altfor omfattende.

Salgsreklame og Prestigercklame, hele den lange Reekke af Reklame-
midler lige fra Dagbladsannoncer til Legetojshalloner med Reklame-
paatryk, Skrifters, Billeders og Farvers Betydning, Pionér-, Konkur-
rence- og Paamindelsesstadierne, Reklamebudgettering, Reklameafde-
linger, Reklamebureauer, Reklamekontrol .... hver af disse Emner
rummer en lang Rakke Problemer, som det er Markedsokonomiens
Opgave at systemaltisere og at karaklteriserc. Dette sker til Stadighed,
men det er bemsrkelsesveerdigt, at medens Reklamen tidligere opfat-
tedes som en isoleret Funktion, betragltes den nu — som del fremgaar
af den danske Tredeling af Salgsteknikken — som en Funktion, der
staar i neje Forbindelse med og er sideordnet med andre salgstekniske
Funklioner.

7. Varelilpasningen.

Mellem de to ferst kendie Funkiioner indenfor det salgslekniske
Arbejde — Reklamen og det gennemflorende Salgsarbejde — har i
de seneste Aar skudt sig en ny Funktion ind, der betegnes som def fil-
relteleeggende Salgsarbejde. Det er nemlig ikke tilstrakkeligt, at det
forberedende og det gennemforende Salgsarbejde virker hver for sig.
Det er magtpaaliggende, at disse Funktioner bringes til at samvirke
paa den bedst mulige Maade og i Fallesskab tilpasses til Markedets
Vilkaar. Denne Tilpasning udger en vigtig Underfunktion af det til-
retleleeggende Salgsarbejde — en Underfunktion, som ben@vnes Salgs-
tilpasningen, og som ievrigt omfatter hele det Arbejde, der smttes ind
for at opnaa Samvirke mellem Salgsorganisationens forskellige Funk-
tioner og Led, og ligeledes den bedst mulige Kontakt med Markedet.

Ligesom man indenfor Salgsarbejdet ofte havde smertelige Erfaringer
for, at Afsetningsmulighederne kunde forskeerises, naar Reklamen og
det gennemferende Salgsarbejde ikke virkede gnidningslest sammen
(f. Eks. ved, at Reklamen saltes ind paa et Tidspunkt, da Varerne
endnu ikke var distribueret, eller Reklamen anvendte andre Argumen-
ter end Swmlgerne), saaledes er del ogsaa h®endt, at et Salgsfremsted
er slaaet fejl, fordi Varen ikke i tilstrekkelig Grad var afpasset efter
Markedets Krav. Aarsagen hertil vil oftest vare, at Produktions- eller
Indkebsfunktionen arbejder uafhzngigt af Salgsarbejdet. Ved at ud-
fore en Markedstilpasning af Varerne — en Varetilpasnnig — er det
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Formaalet at slaa Bro over eventuelt opdukkende Mods=tninger paa
dette Punkt.

Forstaaelsen for Varetlilpasningens Belydning synes ferst at vere
opstaaet i Amerika, hvor man treffer Begrebet s Merchandisings, der
af nogle Pkonomer defineres saaledes, at det il en vis Grad kan siges
at dekke det Arbejde, der paa Dansk samles under Varelilpasningen.
Dog lader adskillige @konomer Merchandising-Arbejdet kun have et
meget sn@vert Omraade, nemlig Tilpasning af allerede indkebte Varer,
medens andre, som f. Eks. Professor Copeland, lader Merchandising
vicre nogenlunde synonymt med Betegnelsen Marketing, eller i hvert
Fald med hele Salgsfunktionen.

Varetilpasningen seger at drage Omsorg for, at Varerne najest mu-
lig svarer til Kundekredsens @nsker, Indstilling og Kebeevne. Den
sterke Understregning heraf bringer Kundeproduktionen i Erindring
— Kundeproduktionen, som jo netop muliggjorde en individuel Tilpas-
ning af Varerne. En saadan Tilpasning er jo umulig under Markeds-
og Masseproduktionen, og den er ofte segt erstattet udelukkende ved
Reklame — altsaa ved at tilpasse Menneskene til Varen. Men man
har Gang paa Gang konstateret, at jo sterre Forskel der er mellem de
masseproducerede Varer og de individuelle Krav, som del forbrugende
Publikum stiller, des vanskeligere er Varen at selge. Salgsomkostnin-
gerne tvinges for sterkt i Vejret, naar Kebemodstanden er for stor.
Men vende tilbage 1il Kundeproduktionen kan man ikke. Derimod kan
man opnaa store Fordele, hvis man, allerede inden Produktionen eller
Indkebet finder Sted, seger at tage Bestik af Kundernes ©nsker. Va-
rerne ber altsaa ikke absolut produceres efter, om en Maskine paa
Forhaand er afpasset til at producere en bestemt Model eller et bestemt
Dessin. Der maa tages forbrugsmssessige Hensyn — kort sagt, Salget
griber ind i Produktionen eller Indkebet. Varetilpasningens praktiske
Opgaver kan grupperes i felgende Hovedfelter: Udvalgstilpasning, Pris-
tilpasning, Kvantitetstilpasning og Meerketilpasning. Udvalgstilpasnin-
gen omfatter Arbejdet paa at supplere Vareudvalget med nye Varer som
en meget vigtig Opgave, fordi det forbrugende Publikums Interesse for
alt nyt synes at veere uden Grenser. Folk vil i hvert Fald se det nyeste
nye — selv om de maaske saa i mange Tilfeelde alligevel keber det til-
vante. En for stor Tilgang af nye Varer kan imidlertid bringe den
hurtige Lageroms®tningshastighed i Fare — og det vil vere en af
Udvalgstilpasningens Opgaver netop at holde Lageroms®tningshastig-
heden oppe. Under Udvalgstilpasningen falder derfor ogsaa Arbejdet
paa at udskyde Varer, for hvilke der ikke kan opnaas ekonomisk Af-
setning. Ligeledes maa et Tilpasningsarbejde ofte gennemfares for

oe
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at tilpasse Varerne til en speciel Eftersporgsel eller til sndret Efter-
spergsel.

Under Pristilpasningen falder Arbejdet paa at simplificere Antallet
af Priser, hvilket ofte ferer frem til Anvendelse af ganske faa Pristrin,
f. Eks. »Treprissystemet«, der sigier mod at koncentrere Udvalget, saa-
ledes at hver Varegruppe kun har ialt 3 Priser. Ligeledes er det et
Pristilpasningsspergsmaal at afgere, om der skal selges til runde Pri-
ser, f. Eks. Mentpriser som 10 Kr. og 1 Kr. eller {il skeve Priser —
67 Bre, 89 Dre o.s.v.

Kvontitetstilpasningen har Relation til Oml=zgningen fra Salg i Les-
viegt til Afsmining af ferdigpakkede Varer — en Udvikling, som har
medfert en Standardisering af de Kvantiteter, der udbydes. Det vil
vaere magipaaliggende at naa frem til den i enhver Henseende salgs-
maessigt bedste Kvantitet, f. Eks en, der svarer til en rund Pris cller
svarer til Forbruget i ¢t passende Tidsrum.

Mearketilpasningen omfatter Valg af Varenavn, Varemarke og Vare-
udstyr, altsaa Emballage. Del er moderne Konkurrencemidler, der er
af meget stor Betydning under vore Dages Markedsvilkaar. Vi har
allerede tidligere givet et Par Eksempler paa Emballagens betydelige
differentierende Virkninger. Tendensen i Relning af mere og mere
forbrugsferdige Varer giver ganske automatisk Emballagen foreget
Betydning. Jo mere forbrugsfemrdig en Vare er, des mere maa den
ganiske naturligt beskyttes. Men den moderne Emballage najes, som
vi har set, ikke med at opfylde sin rent beskyttende Funktion — den
virker tillige differentierende, standardiserende og identificerende. Em-
ballagen optreder ofte som Bsrer af de fo andre M=rkningsmidler:
Varemzrket og Varenavnet, men selv for uemballerede Varer har disse
to Merkningsmidler stor Betydning. I Overensstemmelse med, at Vare-
meerke, Varenavn og Emballage maa valges med den sterste Omhu,
er disse M=zrkningsmidlers Former og Betydning ogsaa her 1 Landet
blevet Genstand for Systematisering og Bearbejdelse.

8. Salgstilpasningen.

Salgstilpasningen er — ved Siden af Varetilpasningen — den anden
Underfunktion af det tilrettelseggende Salgsarbejde. Paa samme Maade,
som »Merchandisinge og Varetilpasning til en vis Grad d=kker hin-
anden, findes der et amerikansk Udtryk, Sales promotions, som i et
vist Omfang benyttes om i hvert Fald en Del af det Arbejde, der hen-
fores under Varetilpasningsfunktionen. Sales Promotion er dog, lige
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saa lidt som Merchandising, noget eentydigt Begreb i Marketing-Lit-
teraturen. Nogle Forfatiere regner kun isolerede Arbejder som Szlger-
trening o. lign. for Sales promotion, medens andre er tilbejelig til at
lade Sales promotion dekke alt salgsfremmende Arbejde — altsaa hele
Salgsfunktionen.

Salgsarbejdets Markedstilpasning tjemer til at bringe Salgsarbejdets
forskellige Led til at virke neje sammen — og den har endvidere til
Formaal at oprethelde Forbindelsen mellem Virksomheden og Marke-
det. Dette Samvirke er af saa meget storre Betydning, som det moderne
Salg jo netop bygger paa, at de forskellige Funktioner adskilles, og at
hver af dem gaar i Dybden med Lesningen af de Opgaver, der ligger
for. Salgsarbejdets Markedstilpasning skal modvirke, at den funktions-
messige Adskillelse drives saa wvidt, at Helheden lider Skade. Salgs-
tilpasningen beskaftiger sig med tre Hovedgrupper af Opgaver: Kon-
taktarbejde ndadtil, Kontaktarbejde indadtil og Service overfor For-
brugere.

Kontaktarbejdet ndadtil tager baade Sigte paa Opdyrkningen af nye
Markeder og pan Opretholdelsen af Kontakten med det allerede skabte
Marked. Under Hensyn til, at moderne Salgsarbejde ikke saa meget
gaar ud paa at opnaa en Rmkke Salgsresultater ved at smlge til hver
Kunde een Gang og saa aldrig mere — men snarere har til Opgave
at skabe en fast Forbindelse med en Kundekreds, altsaa opnaa en kon-
stant Afs®tning, har Kontaktarbejdet meget stor Betydning. Service-
virksomheden overfor Forhandlerne spmnder over en lang Rekke
*»Tjenester«, som den moderne Erhvervsvirksomhed ger sine Kunder
— Ydelse af Kredit, Garanti, Eftersyn, Salgshjelp (fra Fabrikant til
Detailhandler. f. Eks. i Form af Skiltemateriale, Standard-Udstillings-
vinduer m. m.).

Kontaktarbejdet indadtil omfalter den saakaldte »indre Reklames,
der omfatter de personalepolitiske Foranstallninger, som tager direkte
Sigte paa Szlgerne. Det drejer sig f. Eks. om Afholdelse af Selger-
meder, Szlgerkongresser, Gennemforelse af Szlgertrening m.v. I Til-
knyining hertil vil der ofte blive ydet Service overfor Smlgerne ved
Tilrettelzeggelse af Rejseruter. Udlevering af Vareprever og lignende.
Endvidere vil Personalepolitikken i sn@vrere Forstand hore under det
indadvendte Konlaktarbejde. Da Salgsarbejdets Resultater til syvende
og sidst er afhmngig af den menneskelige Indsats, er det ikke iil-
strek keligt, at en Virksomheds Ledelse er besjwelet af Initiativ og Om-
tanke. Hver enkelt Del af Arbejdet skal dog gennemferes af Mennesker,
og Arbejdsresullatet er i vid Udstrekning afhmngig af, hvorledes disse
Mennesker er tilfredse med deres Arbejde, om de feler Loyalitet overfor
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Firmaet, og om de er besjmlet af den rette Sports- og Korpsaand.
Derfor er Personalepolitikken en vigtig Del af Salgsarbejdets Markeds-
tilpasning, og baade indenfor og udenfor Arbejdstiden gennemferes der
Foranstaltninger, der virker animerende overfor Personalet: Musik {il
Arbejdet, lyse Frokoststuer, Weekendordning, Persenaleblade, Inter-
essekontor, Sportsklubber, Ferickolonmier og meget mere.

Den tredje Del af Salgsarbejdets Markedstilpasning omfatter Ydel-
sen af Service til Forbrugerne. Undertiden vil Producenten yde Forbru-
geren forskellige Former for Service, selvom Varen er indkebt gennem
en selvstendig Mellemhandler. men Spergsmaalet om at yde Forbruger-
service vil ievrigt i smrliz Grad melde sig for det Led i den »produk-
tive Kmde«, som er i direkte Forbindelse med den egentlige Forbruger:
Detailhandelen. Kreditydelsen vil ogsaa her spille en Rolle. Saaledes er
visse Forretningstyper direkte baseret paa en speciel og omfattende
Kreditservice, f. Eks. Afbetalingssalg eller Kontosystem. Delailforret-
ningerne kappes om at yde Kunderne kulant Behandling efter Prin-
cippet: »Kunden har altid Ret:. Reklamationer modtages uden sure
Miner, Ombytning foretages, Betjeningen selv af de svanskeligste«
Kunder gennemfores saa elskverdigt som muligt. Det er naturligvis
iser de starre Forretninger, som anvender Service i udstrakt Grad:
Vareudbringning, omhyggelig Indpakning af Varerne, og et stort Antal
Bekvemmeligheder i Forretningen, som ger Opholdet i Lokalerne be-
hageligl — og maaske endda ligefrem fornejeligt og interessant.

9. Det gennemferende Salgsarbejde.

Sluttelig er der den tredje Hovedfunktion i Salget: det gennemforende
Salgsarbejde, hivad enten det foregaar ude i Marken, d. v.s. som Salg
gennem Representanter, eller som Detailsalg i Butik. Herunder melder
der sig Spergsmaal som direkte eller indirekte Salgsorganisation —
altsaa om der skal indskydes en eller flere Mellemmaend mellem Swl-
ger og Keber —, Valg af Distributionskanaler, selve Salgsafdelingens
Organisation, Inddelingen i Distrikter og Fastlmggelse af Rejseruler,
Tilretteleggelse af Smlgerkorrespondance, Sslgerkontrol m. m.

10. Markedsarbejdet under de nuverende Vilkaar,

Indledningsvis blev understreget, at Markedsarbejdet 1 vore Dage er
af en helt anden Art og har helt andre Opgaver end tidligere. Det
Strejflys, vi her har segt at kaste ind over det moderne Salgsarbejdes
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Funktioner, har formentlig underbygget disse indledende Betragininger.
Men holder de Forudsmininger, vi har opstillet i det foregaaende nu
ogsaa Stik § den nuverende Situation? Naar det ikke saa meget er
Vareoverfloden, men snarere Varcknapheden, der er aktuel — er der
saa overhovedet Brug for Arbejde i Markedet? Er vi ikke med eet
Slag rykket tilbage til Kundeproduktionens Tidsalder? Er det paakre-
vel, at der geres nogensomhelst Indsats for at bringe Varerne og Men-
neskene i Forbindelse med hinanden?

Svaret paa disse Spergsmaal er, at der nu som for er Brug for et
endog meget betydeligt Arbejde i Markedet. Kun har de forskellige
Salgsfunktioner hver for sig faaet anden Vagl og andre Opgaver end
fer. Drejede det sig tidligere om at tilpasse Efterspergslen til Varerne
i de store M:zngder, hvori de tidligere forefandtes, saa er det nu Op-
gaven at mndre Efterspergslen til at svare til Varerne i de Kvaliteter
og Kvanliteter, som under de nuverende vareforsyningsmsessige Vilkaar
kan bringes paa Markedet. Ligeledes er Tilpasningen af Varerne til
Eftersporgslen forlsat serdeles vigtiz. Med de forhaandenvserende Raa-
stoffer er det magtpaaliggende at fremstille og udstyre Varerne saaledes,
at de 1 videst mulig Udsirekning opfylder Forbrugernes @nsker.

Naar Markedsarbejdets Betydning under de nuvarende Vilkaar nn
og da synes at blive draget i Twvivl, er det iser det forberedende Salgs-
arbejdes — Reklamens — Betydning, der diskuteres. Det haevdes, at
i hvert Fald Reklamen maa vere overfledig nu. Men heller ikke detie
har sin Rigtighed; i en Vareknapheds- og Rationeringstid er der natur-
ligvis ikke Brug for den samme Salgsreklame som under normale Vil-
kaar. Men mange nye Erstatningsvarer dukker op, og hvis de skal have
en blivende Plads paa Markedet, vil ogsaa et forberedende Salgsarbejde
viere nodvendigt. Ellers vil de, naar Varetilforslerne atter kommer ind
i den gamle G®nge, forsvinde som Dug for Solen. Og faktisk er mange
af de Erstatningsvarer, der kommer frem, lige saa gode, ja, maaske
undertiden bedre, end hvad Forbrugerne er vant til. Men Publikum
er netop vant til de gamle Varer — og det, man er vant til, anses ofte
alene af denne Grund for at vere Kvalitet. Den Forbrugsomlegning,
som for Tiden finder Sted, medferer, at Forbrugerne rives ud af gamle
Kobevaner. Denne Omstilling er ikke mindst psykologisk belonet,
og Overgangen kan i hej Grad geres lettere og mere skaansom, ved at
der szites forberedende Salgsarbejde ind. Herigennem kan der skahes
Tillid til de nye Produkter, og saavel det private Erhvervsliv som det
Offentlige kan i betydelig Udstreekning dirigere Kebekraften og Kebe-
lysten mod de Varer og Ydelser, som kan fremskaffes, og som enskes
indfert i Forbruget.
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Endvidere vil det forberedende Salgsarbejde have en betydelig Mis-
sion i Form af Prestigereklame. Den good-will, som Firmanavne, Vare-
navne o.s.v. besidder, vil gennem Reklame kunne holdes intakt, indtil
Varerne i normale Kvantiteter og Kvaliteter atter kan sendes paa Marke-
det. Er Varen og Merket derimod gaaet i Glemmebogen, vil et verdi-
fuldt opsparet :Reklame-Aktive vaere tabt — og det vil koste betyde-
lige Summer at oparbejde nyt Kendskab til og ny Velvilje overfor
Varerne.

¥i har med disse Bemsrkninger vedrerende det forberedende Salgs-
arbejde kun villet paapege, at selv en saa tilsyneladende massesalgs-
preeget Funkiion som Reklamen ogsaa nu har sin Mission. Som allerede
nevnt vil Varetilpasning, Salgstilpasning og direkte Salgsarbejde have
lignende — og formentlig endnu sterre — Opgaver netop nu. Den
markedsekonomiske Forskning har hermed ogsaa faaet mange nye
Opgaver, og det i Forvejen omfattende Fagomraade er hlevet yder-
ligere udvidet.

Under det fremlidige Arbejde vil det — nu som fer — vmre af Be-
iydning, at Markedsekonomien arbejder i Kontakt med de evrige oko-
nomiske Discipliner, dels for at drage Nyite afl disses Resultater, og
dels for selv at give Arbejdsmateriale videre. Ligesaa betydningsfuld
er Kontakten med det praktiske Erhvervsliv, som det teoretiske Arbejde
jo virker for. Naar Markedsekonomien tager ny Jord under Ploven
— og det gor den til Stadighed — seger den netop de Agre, som det
er af praktisk Vardi at opdyrke og bearbejde.



