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En af de vaesentligste drsager til den stedfundne udvikling har uden
tvivl veeret lonomkostningernes relative vakst i 60’erne samt det fak-
tum, at personligt salg som handlingsparameter for detailhandelen er
100% arbejdskraftsintensiv. Blandt detailhandelens samlede omkost-
ninger har arbejdskraftsomkostningerne i perioden vist den sterste
tilvekst. Incitamentet har folgelig veret stort med hensyn til at spare
pd arbejdskraften, hvor man mente, en sidan besparelse ville kunne
forsvares.

Det er derfor nappe et tilfzlde, at rationaliseringen ferst fandt sted in-
den for de brancher i detailhandelen, hvor szlgerens arbejde nermest
vil kunne karakteriseres som en mekanisk transaktionsfunktion, dvs.
at tage varerne ned fra hylden, pakke dem ind, udlevere dem og mod-
tage betaling. Det har siledes vist sig, at kunderne har varet villige til
selv at patage sig disse funktioner imod en kompensation i form af et
storre vareudvalg, billigere priser og adgang til direkte kontakt med
varen. Udviklingen inden for kolonialsektoren fra betjenings- til selv-
betjeningsforretninger er et eksempel herpa.

I det omfang sazlgeren ogsd varetog referenceopgaver og personlig
radgivning af kunderne, kunne rationalisering af det personlige salg
ikke finde sted uden at man samtidig sergede for, at kunderne blev in-
formeret pi anden vis. Den ogede anvendelse af reklame, dis-play,
salgsfremmende vareopstilling, vinduesudstilling, varedeklaration,
etc., er cksempler pa, at man i de storre supermarkeder har ladet mas-
sekommunikationsmidler varetage de opgaver, som szlgerne tidligere
har pétaget sig.

Inden for de brancher i detailhandelen, hvor det har varet selgernes
primare opgave at informere og vejlede kunderne, har man imidler-
tid ikke varet i stand til at bortrationalisere arbejdskraften og erstatte
den med anden kontaktparameterindsats i samme omfang. Automo-
bilbranchen har siledes oget beskzftigelsen 1958-1969 fra 11.000 til
24.000 heltidsansatte szlgere.

Mobelbranchen har i samme periode oget beskazftigelsen med 78%,
radio- og tv-branchen med 57%, kafte- og tebranchen med 47%,
tekstil- og konfektionsbranchen med 36%, skotejsbranchen med 32%,
ure, guld- og selvbranchen med 32% og farve- og tapetbranchen med
31% (1).

Det har varet karakteristisk for den stedfundne udvikling, at detail-
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handelen primart har haft interessen henledt pa stigningen i arbejds-
kraftomkostningerne og har segt at rationalisere og effektivisere ud
fra omkostningsovervejelser. Dette gzlder iser rationaliserings- og ef-
fektiviseringsbestrabelserne med konsekvenser for det personlige salg
og szlgerne. Ingen har siledes overvejet at zndre vardien af det
personlige salg som handlingsparameter for detailhandelen, si man
pa trods af stigende arbejdskraftsomkostninger alligevel med fordel
ville kunne bevare den personlige betjening og vejledning af kun-
derne.

Siadanne overvejelser vil naturligvis iszr vzre realistiske inden for
brancher, hvor forbrugerne traditionelt har behov for og legger vaegt
pa en personlig betjening. Men selv inden for supermarkedsomridet
(dagligvareomridet) synes forbrugerne i hojere grad end tidligere at
vardsatte den direkte kontakt med szlgeren (2).

Der vil saledes i denne artikel blive forsegt at skitsere, hvorledes
detailhandelen vil kunne effektivisere det personlige salg, ikke si me-
get ved afskedigelser som ved substitution og en foreget og forbedret
uddannelse af butikspersonalet. Der vil ligeledes blive fremhavet de
vasentligste trak ved et sidant uddannelsesprogram. Uddannelsesfor-
slaget bygger pa et postulat om personligt salg som handlingsparame-
ter for detailhandelen samt et postulat om personlig salg som
informationskilde for forbrugeren. Endvidere bygger forslaget pa
eksistensen af et udbredt enske inden for erhvervslivet og inden for
brede kredse i befolkningen med hensyn til at udbygge mellemud-
dannelserne og iszr de erhvervsfaglige grunduddannelser, samt omn at
forbedre udnyttelsen af eksisterende uddannelsesfaciliteter pa om-
radet.

2. Personligt salg set fra detailhandelens

synspunkt

Vi vil 1 dette afsnit betragte personligt salg fra detailhandelens syns-
vinkel. Indledningsvis vil vi fastlegge, hvad vi forstar ved personlig

salg, og vi vil placere begrebet blandt detailhandelens handlingspara-
metre, Dernzst vil vi gere rede for de individvariabler, som detailhan-
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delen i det personlige salgsarbejde kan ove indflydelse pa. Endelig vil
vi forsege at karakterisere, hvorledes denne pavirkningsproces forle-
ber.

2.1. Definition af personligt salg samt placering af begrebet blandt detailhande-
lens handlingsparametre

En detailhandelsforretning streber med det totale markedsforings-
arbejde efter at pavirke forbrugeren, sa denne vil fa praference for
forretningen ogfeller dens ydelser. Til opnielse af dette anvendes en
rekke handlingsparametre, som hensigtsmaessigt kan opdeles i grund-
lagsparametre og kontaktparametre (3) (4) (5).
Grundlagsparametrene er normalt det egentlige grundlag for prafe-
rencedannelse hos forbrugerne, men de skaber ikke i sig selv prafe-
rence, fordi de ikke automatisk kommer til forbrugernes bevidsthed.
De er siledes normalt npdvendige, men ikke tilstrekkelige betingelser
for praferencedannelse.

For at forbrugerne skal fa kendskab til grundlagsparametrenes kon-
stellation, anvender detaillisten de sakaldte kontaktparametre, som
normalt ikke i sig selv udger noget grundlag for preferencedannelse,
men som er midler, hvormed grundlagsparametrenes tilstand bringes
til forbrugernes bevidsthed, Kontaktparametrene kan opdeles i erfa-
ringsparametre og kommunikationsparametre.
Detailforretningernes kommunikationsparametre bestar af masse-
kommunikationsparametre og individuelle kommunikationsparame-
tre, som begge kan vare personlige og upersonlige. Personlig, indivi-
duel kommunikation er karakteriseret ved anvendelsen af personlige
media i formidlingen af budskaber til et enkelt eller fa individer. Per-
sonligt salg kan saledes henregnes under individuel, personlig kom-
munikation. Ved personligt salg forstds en symboliseret, personlig vi-
deregivelse af detailforretningens budskab til de(n) enskede modta-
gerle) (6).

Mzngden af grundlagsparametre er imidlertid aftagende, nir man be-
vager sig ned gennem distributionskanalen fra producent til detail-
list. Produktudformning er saledes handlingsparameter for pro-
ducenten, men nzppe for detaillisten, hvis man ser bort fra detail-
forretninger, som samtidigt varetager produktionsfunktionen (f.eks.
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bagerier og skomagerbutikker). Emballage er for markevarernes ved-
kommende handlingsparameter for producenten og lejlighedsvis ogsa
for mellemhandleren. For detaillisten er emballage i denne sammen-
heng en given storrelse. Sortiment er handlingsparameter for detail-
listen, men nappe af samme variabilitet som for producent og
mellemhandler. Detaillisten vil ofte ved valg af producent og mellem-
handler vare bundet til et sortiment af en bestemt type. I det omfang
detaillisten selv kan tilbyde service over for forbrugerne, er dette
naturligvis en handlingsparameter. Ofte ser man imidlertid, at det er
producenten eller mellemhandleren, som via detailforretningen tilby-
der forbrugerne service. Prisen som handlingsparameter er til en vis
grad formelt sikret detaillisten ifplge monopolloven § 10. Reelt er
udsalgsprisen for detaillisten ofte en sterrelse, han ma tilpasse sig.
Distribution er naturligvis kun handlingsparameter for producent og
mellemhandler.

DETAILHANDELENS
HANDLINGSPARAMETRE

MELLEMHANDELENS
HANDLINGSPARAMETRE

PRODUKTIONSVIRKSOM-
HEDENS HANDLINGSPA -
RAMETRE

Fig. 1 Detailhandelens handlingsparametre.

Mangden af kontaktparametre er ligeledes normalt aftagende, nar
man bevager sig ned gennem distributionskanalen. Udsendelse af
vareprover er handlingsparameter for producent ogfeller mellem-
handler, men kun sjzldent for detaillisten. Demonstrationer og
smagsprover er oftest foranstaltninger, som producent og/eller mel-
lemhandler foretager i detailforretningen. Ved fastleggelsen af kom-
munikationsparametrene har detaillisten normalt storre handlefrihed.
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Producenten af markevarer afstikker dog med sin reklameindsats en
ydre ramme for detaillistens bestrebelser. I det personlige salgsar-
bejde har detaillisten imidlertid mulighed for relativ fri
handlingsparameterfastleggelse.

Veerdien af de ovrige handlingsparametre er normalt den eneste be-
gransning for detaillisten i dennes fastleggelse af den symboliserede,
personlige videregivelse af forretningens budskab til de(n) enskede
modtager{e).

2.2, Personligt salg som pdvirkning af forbrugerens adferd

Personligt salg er siledes kun en lille del af det totale antal pavirk-
ninger, som sigter imod at eve indflydelse pa forbrugerens adferd.
Den symboliserede, personlige videregivelse af detailforretningens
budskab til de(n) onskede modtager(e) kan henregnes under de
virksomhedsstyrende pavirkninger, som foruden detailhandelens
ovrige handlingsparametre bestir af mellemhandlerens og produk-
tionsvirksomhedens handlingsparametre. De virksomhedsstyrede pa-
virkninger udger sammen med de sociale og de okonomiske pavirk-

ninger de vasentligste exogene determinanter for forbrugerens ad-
ferd.

syntese
AN endogene
9, : % faktorer
ATTITUDER INDLZERING
PERCEPTION
DETAILHANDELENS \
‘HANDLmGsmnnME- exogene
TRE faktorer
MELLEMHANDELENS
HANDLINGSPARAMETRE|SOCIALE PA- |AN-
VIRKNINGER |DRE

PRODUKTIONSVIRKSOM- EXOGE-
1 A VIRKNIN-HEDENS HANDLINGSPA- NE PA-
ER RAMETRE VIRKNIN-
VIRKSOMHEDSSTYREDE GER

PAVIRKNINGER

Fig. 2. Determinanterne for forbrugerens adferd.
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De exogene faktorer bestemmer dog ikke umiddelbart forbrugerens
adfeerd. Folgende betingelser skal normalt vare opfyldt, for de exo-
gene pavirkninger vil fa indflydelse pa forbrugerens beslutningsproces
i forbindelse med vareanskaffelsen:

(1) De skal perciperes via forbrugerens opfattemekanisme, som
foruden perceptionsprocessen bestar af indI&eringsprocessen
og forbrugerens attituder.

(2) De skal stimulere forbrugerens behov eller vare relevante for
forbrugeren set i relation til allerede opstiede behov.

(8) De skal motivere forbrugeren eller vare relevante for forbru-
geren set i relation til allerede fungerende motiver.

(4) De skal harmonere med forbrugerens specielle personlig-
hedstrak.

(5) De skal harmonere med forbrugerens specielle attituder.

Nar de exogene faktorer har samvirket med de endogene faktorer som
skitseret ovenfor, ingir de to determinantszt en syntese i forbrugerens
beslutningsproces. Bade de exogene og de endogene faktorer forkla-
rer, hvorfor forbrugeren treffer beslutninger i forbindelse med an-
skaffelsen af varer og tjenesteydelser. Forbrugerens beslutningsproces
beskriver, hvorledes disse beslutninger trzffes.

Udgangspunktet for forbrugerens adferd er altid et opstaet behov.
Endogen eller exogen stimulering resulterer i erkendelse af et behov.
At et behov er opstaet betyder imidlertid ikke, at forbrugeren ensker
at dzkke behovet. Endogen eller exogen motivering fremtvinger et si-
dant gnske. Et motiv er siledes et onske om behovsdzkning. Det er
malet for forbrugeradferden og retningsgivende for forbrugerens
handlinger og beslutninger. Informering udefra eller fra forbrugerens
erfaringslager tilvejebringer viden om et eller flere midler, som vil
kunne anvendes til behovsdzkning. Prioritering resulterer i valg af et
bestemt middel, nir flere midler vil kunne komme pa tale. Vurdering
resulterer i forbrugerens opfattelse af, om behovsdakningen har vaeret
tilfredsstillende eller utilfredsstillende.
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STIMU -
LERING

MOTIVE- PRIORI-

TERING RING

LISERING

Fig. 3. Forbrugerens kobsproces.

3. Personligt salg set fra forbrugerens synspunkt

Set fra detailhandelens synspunkt er personligt salg en blandt flere
muligheder, hvorigennem man kan tilstrebe praeferencedannelse hos
forbrugerne. Set fra forbrugerens synspunkt er personligt salg en
blandt flere muligheder, hvorigennem information i forbindelse med
vareanskaffelsen vil kunne erhverves. I dette afsnit vil vi beskrive for-
brugerens informationskanaler og informationskilder. Vi vil endvi-
dere placere personligt salg i denne sammenhang samt diskutere,
hvad der kan antages at betinge forbrugerens valg af personligt salg i
detailledet som informationskilde.

3.1. Forbrugerens informationskanaler og informationskilder (7), (8)

Den symboliserede, personlige videregivelse af detailforretningens
budskab er siledes en strom af information rettet imod forbrugeren.
Denne information vil kunne erhverves ved passiv og aktiv eksponer-
ing. Ved aktiv eksponering onsker forbrugeren at erhverve enforma-
tion fra szlgeren i detailforretningen. Selve informationserhvervelsen
er forbrugerens primare formil med interaktionen med szlgeren.
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Ved passiv eksponering har forbrugeren et andet formal med sit op-
hold i detailforretningen end informationserhvervelse fra szlgeren,
men bliver under opholdet udsat for detailforretningens personlige
budskab. Personligt salg i detailledet ma derfor antages alene at vare
af betydning for forbrugeren som et informationstilbud i forbindelse
med den aktive informationserhvervelse.

Forbrugeren har imidlertid flere muligheder med hensyn til, hvor den
onskede information skal seges. Tre informationskanaler hver besta-
ende af flere informationkilder star i denne forbindelse til forbruge-
rens ridighed. Den szlgerdominerede informationskanal bestar sile-
des af en mangde forskellige informationstilbud til forbrugeren fra
virksomhedernes side. Virksomhederne har den altafgerende ind-
flydelse pa informationens form, indhold og formidling. Personligt
salg i detailledet er sialedes kun en mulig informationskilde i den szl-
gerdominerede informationskanal. Den forbrugerdominerede infor-
mationskanal bestar af informationstilbud til forbrugeren fra andre
forbrugere eller forbrugerorganisationer. Her har forbrugerne selv
eller deres talsmand den altafgerende indflydelse pé informationens
form, indhold og formidling. Den neutrale informationskanal bestar
af informationstilbud til forbrugeren, som hverken virksomhederne
eller forbrugerne selv har direkte indflydelse pa.

3.2. Forbrugerens valg af personligt salg i detailledet som informationskilde

Den forste betingelse for forbrugerens informationssegning fra eks-
terne kilder er konstateringen af usikkerhed i den situation, forbru-
geren befinder sig. Hvis forbrugeren overhovedet ikke opfatter
usikkerhed i situationen, eksisterer der intet incitament til informa-
tionserhvervelse i den szlgerdominerede, den forbrugerdominerede
eller den neutrale informationskanal (7), (8).

Den nzste betingelse er forbrugerens tilbojelighed til at imodegi den
opfattede usikkerhed. Denne tilbojelighed vil rypisk tiltage med til-
tagende usikkerhed, men der kan gives mange eksempler pa mere aty-
piske forlpb. En vasentlig determinant for tilbejeligheden til imede-
gaelse af usikkerhed er forbrugerens opfattelse af kebets konsekvenser

(7), (8).
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Den opfattede usikkerhed i situationen samt forbrugerens tilbajelig-
hed til imedegaelse af usikkerheden bestemmer, hvor meget informa-
tion forbrugeren foler at have behov for, samt hvor meget forbruge-
ren vil ofre i tid, penge, besver, zrgelser, etc., til informationssegning
(7), (8).

Det personlige salg i detailledet er siledes kun en blandt mange infor-
mationskilder, som forbrugeren vil kunne drage nytte af ved aktiv in-
formationserhvervelse i kebsprocessen. Arsagen til kontakten med
selgeren kan vere et enske om behovsstimulering, dvs. at fi informa-
tion f.eks. om nye produkter, nye anvendelsesmuligheder for gamle
produkter eller @ndringer i forretningens politik over for forbru-
gerne. Da behovsstimulering ofte er en proces, som forbrugeren ikke
opseger jf. dissonansteorien (9), vil det personlige salg i denne for-
bindelse ikke spille den vasentligste rolle. Andre virksomhedsstyrede
pavirkninger som f.eks. massekommunikation fra producenterne, so-
ciale og ekonomiske pavirkninger vil typisk have stimuleret et behov
hos forbrugeren ved passiv eksponering for kontakten med szlgeren
indledes.

Oftere vil et behov vere en given storrelse, siledes at forbrugeren so-
ger motivation hos szlgeren med hensyn til behovsdekning, dvs. se-
ger argumenter fra szlgeren med hensyn til det onskelige i at dekke et
bestemt behov eller lese et bestemt problem. Szlgeren har saledes re-
lativt store muligheder for at motivere den enkelte kunde pa den en-
kelte kundes praemisser. Reklame og anden massekommunikation vil
ikke kunne patage sig denne opgave.

Endvidere kan arsagen til kontakten med sxlgeren vare et enske om
information om et eller flere midler eller om midlernes fordele og
ulemper. Der kan vare tale om informationssegning i forbindelse
med brug eller forbrug af et valgt middel eller i forbindelse med vur-
dering af midlets egnethed med hensyn til behovsdakning pa langere
sigt.

Nir forbrugeren foretrakker personligt salg i den konkrete situation
frem for alternative informationskilder, ma det vare et udtryk for, at
informationsveaerdien af det personlige salg i forhold til de omkostnin-
ger, forbrugeren padrager sig ved informationserhvervelsen, er storre
end ved informationssegning i alternative kilder. Ved informations-
vardi forstis kildens egnethed med hensyn til at reducere den af for-
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brugeren 1 situationen opfattede usikkerhed, og ved informations-
omkostninger forstis, hvad forbrugeren ma ofre direkte og alternativt
i tid, penge, besvar, zrgrelser, etc.

Szlgerens viden om produktet og de behov, det ma formodes at
kunne dzkke samt hans viden om forretningens kunder og de proble-
mer, som kan opsta i forbindelse med brug eller forbrug af de pro-
dukter, som befinder sig eller ville kunne befinde sig i forbrugerens
sortiment, bestemmer informationens vardi.

Endvidere har forretningens politik, dens opfattelse af forbrugerne og
dens salgsmetoder indflydelse pd trovardigheden af szlgerens bud-
skab og dermed pa informationens vardi for forbrugeren.

De umiddelbare informationsomkostninger ved benytelsen af
personligt salg er lave, da ydelsen er gratis. De afledede omkostninger
kan vazre af en vis storrelsesorden, hvis forbrugeren skal ofre tid og
penge for at komme frem til den forretning, som anses for at vaere
bedst i situationen. Den ofrede tid kunne have veret anvendt ander-
ledes og de ofrede penge ligesa. Alternativerne besternmer de reelle
omkostninger ved informationssegningen hos szlgeren i detailledet.
Selv om butiksbesog ikke er ensbetydende med personligt salg, synes
flere empiriske undersogelser (10) at understrege betydningen af det
personlige salg i detailledet som informationskilde for forbrugeren.
Personligt salg er isxr af betydning som informationskilde i forbindel-
se med anskaffelsen af langvarige forbrugsgoder. Man ma antage, at
forbrugerens opfattelse af usikkerheden i forbindelse med vareanskaf-
felsen her vil vare relativ stor og at tilbejeligheden til imedegaelse af
usikkerheden ligesa alene pa grund af kebets relativt store ekonomi-
ske konsekvenser. Personligt salg synes dog ikke at vaere af lige stor be-
tydning ved anskaffelse af forskellige langvarige forbrugsgoder. Iszr
synes forbrugeren at lagge vaegt pa personligt salg i detailledet ved an-
skaffelse af mebler.

3. Et alternativt forslag til effektivisering af
det personlige salg i detailledet

Set ud fra detailhandelens synsvinkel er det personlige salg et middel,
som vil kunne anvendes i forseget pd at pavirke forbrugerens
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praferencedannelse. Denne pavirkning vil kunne finde sted ved stimu-
lering af forbrugerens behov, ved motivering af forbrugeren med hen-
syn til behovsdxkning, ved informering af forbrugeren om et eller
flere midler, som vil kunne anvendes til behovsdzkning, ved prioriter-
ing af relevante midler eller ved vurdering af behovsdakningens effek-
tivitet, d.v.s. hvor tilfredsstillende den har varet.

Set ud fra forbrugerens synsvinkel er det personlige salg en informa-
tionskilde, som vil kunne anvendes i kobsprocessen, som skitseret
ovenfor. Hvis man kan acceptere postulatet om personligt salg set ud
ira forbrugerens synsvinkel, indebzrer dette imidlertid, at forbruge-
ren vaerdsetter personligt salg forskelligt pa de forskellige trin i kobs-
processen.

Detailhandelen kan derfor effektivisere det personlige salg ved uddan-
nelse og trening af butikspersonalet og ber gore det i et storre om-
fang, end man gor det i dag. Man ber koncentrere sig om uddannelse
al’ personalet til varetagelse af netop de funktioner, som forbrugerne
forventer specielt detailhandelens szlgere vil kunne ulbyde. Szlgerne
ber have foreget viden om detailhandelens handlingsparametre med
vaegt pd understregningen af karateristiske forskelle. Denne viden er
nedvendig som baggrund for en hensigtsmaessig tilrettelegpelse af
personligt salg i det konkrete tilfzlde. De funktioner, som det person-
lige salg varetager i dag, men som ud fra forbrugerens synspunkt
bedre vil kunne varetages pa anden vis, bor siledes ikke vare en op-
gave for selgerne i detailledet. Man ma forvente sterre pay-off af en
markedsferingspolitik i detailledet, som i et storre omfang end i dag
er tilrettelagt i overensstemmelse med forbrugernes behov og forvent-
ninger.

I figur 4 er der siledes forsegt en vurdering af detailhandelens
kontakiparametre ud fra ovennavnte synsvinkel. Man ma siledes an-
tage, at detailhandelens massekommunikationsmidler er bedst egnet
til at stimulere behov hos forbrugerne, til at motivere forbrugerne til
behovsdekning og til at give forbrugerne information, - omend spar-
som information - om et middel, som vil kunne anvendes i sa hen-
seende. Dette harmonerer saledes med princippe[ om, at massekom-
munikation primart er velegnet til at skabe opmarksomhed jvf. (4),
(5), (7) og (8). Det personlige salg vil iser vare velegnet i forbindelse
med motivering af forbrugeren, informering af forbrugeren om en el-
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ler flere varer (marker), vejledning af forbrugeren med prioriteringen
af forskellige varer (maerker) og vejledning af forbrugeren i forbin-
delse med efterkobsvurdering af varen (market).

g
Forbrugerens =
kebsproces =
E =3 4 8
Detail- % £ = T £
handelens = 2 £ . 3
kontaktparametre 2 s B o g
& = = o =t
Aktiv varekontakt X X
Erfarings- (Varetilg=ngelighed) X
parametre ["passiv varekontakt - -
(Demonstrationer) X
Parsonlig, b |
individuel ersonligt
kommuni- salg (x) X X X X
kation
Annoncering X X (X)
Direkte reklame X X X
Butlksreklame X X x)
Masse- Salgsfremmende vare- % X X
kommuni- placering
——— Vinduesudstilling X X {X)
Butiksnavn X X {X)
Butiksfacade X X (X)
Butiksindretning {X) X {X)

Fig. 4. En vurdering af hontakiparametrenes egnethed med hensyn til pdvirk-
ning af forbrugerens adferd.

Dette harmonerer siledes med princippet om personligt salg som in-
dividtilpasset budskabsformidling (8), (6). Detailhandelen bor siledes
ex ante koncentrere sig om anvendelse af massekommunikation til pa-
virkning af forbrugeren pi de ridlige stadier i kebsprocessen og an-
vendelse af personligt salg og varetilgengelighed i de senere stadier.
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Uddannelse af salgere i detailledet ber siledes primzart sigte imod
besvarelse af spergsmalene:

1) Hvorledes motiverer man mest hensigtsmassigt forbrugeren til
behovsdakning ?

2) Hvorledes informerer man mest hensigtsmassigt forbrugeren om
de varer, som forretningen kan tilbyde?

3) Hvorledes vil selgeren mest hensigtsmassigt kunne hjzlpe forbru-
geren med prioritering af forskellige varer?

4) Hvorledes vil szlgeren mest hensigtsmassigt kunne imedekomme
forbrugerens behov for information i forbindelse med brug, for-
brug og efterkebsvurdering af varen?

En uddannelse efter disse retningslinier ber iser bygge pa den teoreti-
ske og empiriske viden, man i dag har med hensyn til beskrivelse og
forklaring af forbrugerens adfzerd. Discipliner, som normalt gar un-
der betegnelser som consumer behavior, consumer choice behavior,
lorbrugeradfzerdsteori, forbrugerekonomi og forbrugerpolitik, anses
for relevante i denne henscende (jvf. afsnit 2.2). Desuden forud-
saetter en uddannelse efter disse retningslinier et detaljeret kendskab ul
forretningens kunder, til de varer, forretningen tilbyder, til konkur-
renceforholdene og forretningens salgspolitik i al almindelighed. Ud-
dannelsen ber gennemfores dels ved uddannelse i de enkelte forret-
ninger, dels ved uddannelse pi eksisterende kebmandsskoler. Den in-
terne undervisning ber iszr koncentrere sig om foregelse af szlgerens
varekundskab, branchekendskab, konkurrencekendskab, kundekend-
skab og forretningskendskab. Den eksterne undervisning ber isar
koncentrere sig om forklaring af de forhold, som bestemmer vareud-
bud, brancheforhold, konkurrenceforhold, kundeforhold og forret-
ningsforhold.

Den eksterne undervisning ber indpasses i faget butiksorientering og
salgsleere til handelsmedhjelpereksamen (11), i faget videregaende
butiksorientering og salgslere til handelseksamen (12) samt i faget
salgslzre, virksomheden og dens publikum til tilvalgseksamen under
den erhvervsfaglige grunduddannelse (13).
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Men hvorledes adskiller dette forslag il eftektivisering af det person-
lige salg i detailledet sig fra den undervisning, som allerede finder
sted ? For det forste i erkendelsen af, at foreget og forbedret undervis-
ning bor finde sted i selve detailforretningen. Ejeren eller den daglige
leder bor selv i et langt sterre omfang end i dag tage initiativet til in-
terne kurser og daglig vejledning af szlgerne, jvf. (14). For det andet i
erkendelsen af at kebmandsskolerne ikke ber undervise i praktiske
fag, som detailhandelen selv langt bedre ville kunne tilbyde, jvf. (11),
(12), (13). For det tredje i opfattelsen af personligt salg som handlings-
parameter for detailhandelen ul pavirkning af forbrugerens adfard,
jvf. (11), (12), (13). For det fjerde i opfattelsen af personligt salg som
individuel, personlig kommunikation og forskellig fra massekommu-
nikation og erfaringsparameterindsats, jvf. (11), (12}, (13). For det
femte i understregningen af forbrugeren og forbrugerens adferd som
en nedvendig, omend ikke tilstrzekkelig betingelse for hensigtsmassig
tilrettelzggelse af det personlige salg, jvf. (11), (12), (13). For det sjette i
formuleringen af hovedindholdet i personligt salg pa denne baggrund
jvE. (11), (12), (18). For det syvende i forseget pa at gore personligt salg
i detailledet til en serios, respektabel og mere tilirekkende beskafii-
gelse, jvf. (11), (12), (18), og endelig for der ottende i forseget pa at
andre udviklingen, si man pa lidt lengere sigt vil fa storre tilgang til
kebmandsskolerne og det erhvervsgymnasiale uddannelsessystem og

dermed en bedre udnytlc]sc afl eksisterende uddannelsesinsttutioner,
jvf. (13).
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(6) Arne Rasmussen: Pristeori eller parameterteori, Kebenhavn 1972, p. 52,
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