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W. J. E. Crissy and Robert M. Kaplan,
Salesmanship, The Personal Force in
Marketing, Wiley, London, 19469, 366
sider, 75 sh.

Kan man studere til selger? Det mener
forfatterne af Salesmanship, Det ber oven-
ikebet vere studentens mest interessante
speciale.

Grundideen er naturligvis, at man skal
finde ud af potentielle keberes behov (mo-
tiver) og hijzlpe vedkommende med at
blive klar over disse gennem information
oz bearbejdning ievrigt. Hvorpi eens egen
vilelse giver behovadzkning.

Bogen har fem hovedafsnit; Saclgerens
{unktion 1 markedsiaringen, kebs- og salgs-
adlzrd, salgsstrategi og salgstaktik, samt
slgerens rolle som leder.

For indenlandske studerende kan man
anbefale en meget hurtig skumlazsning,
Men klart er det, at st.ffet kun har rele-
vans for den, der er direkte engageret i
salgsfunktionen. Han har ikke tid til at
lxse en sidan bog. Markedet mi herefter
besth af dem, der designer kurser i szlger-
treening. Hwis disse har information nok,
hvad der er noget der tyder pd, si er bogen
udtryk for dirligt salesmanship.

Hvis de ikke har, si giver bogen mange
oversigter og stikord, og er vel i det hele
udtryk for, hvad man ved pd dette omride
al marketinglunktionen.

F J. de Jong, Dimensional Analysis for
Economists, Morth-Holland Publishing
Company, Amsterdam, 1967, 220 pp..
35— Hfl.

Dimensionsanalyse har i vidt omfang
vazret forbeholdt teknikerne som en meget
anvendelig kontrolmetode for indviklede
analytiske udtryk og beregninger,

Bogen er simpelthen opdelt i en elemen-
teer og en videregiende del med et afslut-
tende matematisk appendix af Wilhelm
Ouade,

Det er vel navnlig det selementirag,
der kan have interesse for ekonomer, og
navnlie akonomistuderende. idet forfatte-

ren her analyserer de grundlmzegende na-
tionalokonomiske begreber m. h. t. dimen-
sion. Det er et ganske nyttigt supplement
til lerebogen. PA lidt mere avanceret ni-
veau md kendskab til dimensionsanalyse
efterhinden betragtes som en nedvendig-
hed, de Jongs bog er et pionérvmrk pi
dette omride.

John M. Rathmell, Managing the Market-
ing Function, Concepts, Analysis and
Applications, Wiley, London, 1949,
636 sider, 88 sh.

Det szrlige aspekt af denne fremstilling
er en kombination af den klassiske orga-
nisationsteori og de klassiske beslutnings-
omrider i marketing.

Forst diskuteres marketing ledelsens pla-
cering 1 virksomheden, Derefter gennem-
gis hele batteriet af organisationsteori:
linic- stab, kommunikation, organisationers
andringsproblemer, span of control osv.
Gode ting kan ikke siges for tit. Det er
altid rart ikke at skulle uds=ttes [or
starre andringer i verdensbilleder.

Det samme kan siges m. h. t. personale-
udvalgelse og personaletrningen, som nu
folger efter. Den folger de vanlige baner,
selv om der nu stdr marketing p stabens
dor,

Opstilling og udformning af salgsbudget
og mil for de enkelte beslumingstagere
er ikke lest som principielt spergsmil, si
det bliver langt mindre lest i dette til-
[xlde.

De enkelte marketing beslutninger: mil-
sietning, produktstrategi, prispolitik, pro-
motion, distributionskanaler, omkestnings-
forhold, samt disse beslutningers relation
til management helliges en del opmark-
somhed, men af traditionel natur.

Bogen aflsluttes med et afsnit om »det
internationale firma<. Det er blevet mo-
derne at navne de problemer, som dette
firrna stir overfor, Men de er stort set
stadig uleste 1 teorien.

Det er een af de store boger, som ikke
kan anbefales som investeringsobjekt.



