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I)c frirsta fyra breven har, sottt du nog märkt, i huvudsak
koncentrerats kring fisk, fiske och fiskeutrustning. De bör
ha givit dig en god orientering i vantkunskap - 

förutsätt-
ningen för alI god försäljuing.

Nu kommer vi till din roll - 
försäljarens. Och den är

i clet här sammanhanget - 
fisken får förlåta 655 

- 
flsn

alh'a viktigastc.

Vi skirll hrir: I'r'irsl ot:h lrärnst g(] elr iil'ersikt över all-
rniinna Iiirsäljnings- och reklarnl'rågor. Några saker tycker
du kanske iir ganska självklara. Men, läs brevet noggrant
ri rr clå.

\rare sig du är affärsinnehavare, rutinerad förste rnan

ellerr yngsta skottet på stammen, hoppas och tror vi, att du
skall finna intressanta tankar i det här brevet, tankar som
kan ge dig en ny, frisk syn på dina många möjligheter att
själv aktivt bidra till framgångar i försäljningen.

Lycka till!

Iiursledningen.



Fnån siälvhushåll lill
seniepnoduktion

som gjordes under förra seklet 
-främst ångmaskinen (James Watt

1736-1819) och elehtricitetens an-
vändning (Thomas A. Edison 1847-
1931) gav upptakten till en ny tids-
ålder 

- 
maskinens och industrialis-

mens 
- 

vars gigantiska utvechling
inte han jämföras med någon annan
epoks i världshistorien.

Hur snabbt har vi inte hunnit
vänja oss vid dessa uppfinningar.
Vi kan inte riktigt fatta att genera-
tioner, som föddes före det senaste
sehelskiftet, växte upp i fotogenlam-
pans tidsålder utan tanke på bilar,
flyg, telefoner eller radio.

Allt detta har nu blivit så naturligt
och vi glömmer lätt att vår höga lev-
nadsstandard med alla dess förde-

lar; bra löneförhållanden, goda sko-
lor och sjukhus, snabba kommuni-
kationer m. m. är ett resultat av ma-
skinernas intåg i vårt land. Endast
Senom den omfattande industriella
utvecklingen har vår höga standard
med dess ofantliga ekonomiska, so-
ciala och kulturella framgång varit
tänkbar. Direkt eller indirekt ger
mashinerna arbete och inhomster åt
oss alla så att vi kan leva tryggare
och bättre.

gällde det för varje familj, att själv
hunna göra det mesta. Man spann,
viivde och sydde, gjorde shor och
redshap, ystade, härnade osv. Det
fanns arbete åt alla, stora som små.



l,'arniljen höll ihop. De gamla lärde
upp de unga, som i sin tur fick ta
hand om dem som var gamla och
sjuka.

Endast i städerna falns några få
affärer'. l'ör många var det främst
gårdfarihandlaren som höll "buti-
hen". Han var en välkommen gäst
iiver hela landet och ktrnde erbjuda
saker, som annars inte fanns att få,
lrl. a. knappn.ilar, knivar, saxar-,
klvddor, tvålar och skjortknappar.

Man kunde också bYta, grannar
emellan, eller besöka marknader,
som hölls i olika delar av landet en
eller flera gånger om året.

Nlen landet var glest befolkat och
kommunikationerna dåliga och i det
stora hela gällde det att hunna kla-
ra sig själv.

Det vat' alltså typiskt för' själv-
hushåIlet, att man tnås{e vara en
sorts tusenkonstnär och mångsyss-
lare. Man beredde själv råvarorna,
tillverkade olika saker och förbru-
kade dem sjäIv. Ville man sälja sina
varor måste man själv uPPsöka var-
je enskild kund.

När maskinerna började tas i
bruk måste de utnyttjas rationellt,
dvs. till sin fulla kapacitet, för att
håIla kostnaden per producerad en-
het så låg som möjligt.

Men det hjälpte inte att bara Pro-
ducera. Om det inte fanns tillräck-
liga avsättningsmöjligheter skulle
varorna torna upp sig, i stället för
att säljas och inblinga pengar.

För de stoLa varumängder, som
naskinelna spydde ut, räckte inte
längre gårdfarihandlarens splidda
hcsök. Att uppsöka varje kund var
liostnadskrävande och tidsödande
och gav osäkra resultat.

I stället gällde det att skapa en

.jämn efterfrågan hos allmänheten
genorn att göra varorna lätt åtkom-
liga för alla.

l)ärmed var grunden lagd till bu-
tiken med dess rnoderna funktion
som mellanhand mellan fabrikanter-
na och konsumenlerna.

l)et var inte längre möjligt för en
person att svara för allt arbete med
både produktion och distribution av
varor och så småningom har mång-
sysslaren ersatts av ett helt arbets-
lag såsom råvaruinköpare, tekniker,
försäljnings- och reklamfolk, gros-
sister och detaliister m. fI. Dessa
samarbetar och var och en har sPe-
cialiserat sig inom ett visst begränsat
område på varans väg från råvara
till såld färdigprodukt.

Varans väg är i själva verket en



,L.

Del är inte Iängre praktiskt eller ekonomiskt att vara mångsysslare. Denne har i stället er.
salls av ett helt arbetslag med speciatrister.

kedja, där länkarna passar in i var-
andra. Att vi kallar detaljisten el-
ler försäljaren sista länken är bara
en formsak. Vi kan lika väl kalla
honom den första, eftersom det är
de pengar han skaffar fram genom
sin försäljning till konsumenten,
som behövs för att fabriken skall
kunna producera nya varor.

Att var och en vågar åtaga sig
ansvaret för sin del av det stora
lagarbetet och att han shöter det
väI, är en förutsättning för all in-
dustriell verksamhet och utveckling.
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Elu än siälv en sådän
specialirst
Vi har velat ge denna översikt för
att visa din plats i det stora sam-
manhanget. Det är viktigt att du be-
traktar dig som specialist på ditt
område (det förutsätter dock att du
är tillräckligt rutinerad och mogen
för uppgiften). Det är just du som
åtagit dig ansvaret för den viktigaste
biten av varans väg: aff fd den
öuerlrimnad till kunden. Först sedan
varan lämnat din hand är den scild.



Det finns andra. distributionsvägar än den traditionella
handeln, t. ex. postorderförsäljning och självbetjäningsaffä-
rer, vars snabba utveckling under de senaste 10-15 åren
betydligt ändrat butiksbilden, speciellt inom livsmedels-

branschen.

o

Skillnaden på en sjäIvbetjäningsbutik och en traditionell
butih är, som du vet, att man i den förstnämnda genom ut-
ställandet av stora mängder varor begränsar försäljnings-
ar-betet enbart till inkasseringsuppgiften - 

allt övrigt över-

Iämnas åt hunden. I gengäld blir expeditionen snabbare.

a

Det finns några få självbetjäningsaffärer även inom din
bransch. För kundelna och för branschens anseende måste

det betraktas som lyckligt, att tendensen inte tycks gå i den

rihtningen. En sak är att sälja smör, kaffe och konserver
etc. Men i din bransch, där kvaliteten är av så aYgörande

betydelse och kunden i allmänhet är beroende av upp-
Iysningar och demonstrationer, han självbetjäningssystemet
aldrig bli en godtagbar eller tillfredsstäIlande lösning på

dist lil rutionsproblemet.



Först måste du få dina kunder atl.
trivas i butiken. I själva verket är
det av underordnad betydelse hur
mycket en kund tillfälligtvis köper.
Om han trivs i affären blir han med
säkerhet en fast kund och kommer
under årens lopp ändå att lägga ner
hundratals kronor i affären.

Den fasta kunden är' alltså myc-
het värdefull och måste alltid be-
handlas som \rore han en tilHältig
kund, som man gärna vill vinna.
Samtidigt är varje strökund ett äm-

6

ne till en fast kund. Därför är alla
lika betydelsefulla och har samma
krav på din service. Varenda kund
affären förlorar till konkurrenterna
kan bli en förlust av mångfaldiga
hronor.

Det gäller alltså inte att sälja till
varje pris utan att sälja det som
kunden är bäst betjänt av. Det är
ganska svårt att vara kund med da-
gens varurikedom, då nya märken
och t1'per ideligen strömmar till
rnarknaden. Din bransch fordrar,
sotn vi tidigare omtalat, ett särskilt
stort varukunnande. Kunden måste
kunna lita på sin affär, veta att de
r:'rd han får är bra. Försök inte att
hluffa. N[an bclr ]nnna vänta sig
att alla bakom disken är väl insatta
i de varor de säljer, rnen fråga hell-
lc' en arbetshamrat eller din chef om
<lu iir osäker än att riskera ge kun-
den fel uppll'sningar.

Iiom ihåg att det är stor skillnad
på att sälja och att expediera. I dag
rniste rran ta aktiv del i kundens
inköp. Man måste kunna sdlja om
man skall här,da sig i konkurrensen.



Reklamens uppgift

Reklamen har många skiftande uppgifter. Den första
är att upplysa och påminna allmänheten om varor el-
Ier tjänster som finns att köpa, att genom riktig argu-
mentering skapa en efterfrågan och att utlösa ett köp-
beslut.

N'Ian påverkas av ett reklambudskap på olika sätt.
Det kan ske långsamt, genom upprepning, t. ex. med
annonser eller affischer, som skapar ett undermed-
vetet behov inom en, en lust att äga eller shaffa sig
något. Detta ha-begär växer, ju oftare man påverkas'

Reklamens uppgift är inte slut i och med att kunden
har köpt .i'alan. Och en vara är inte såld förrän den
anr,änts och kunden alltjämt är belåten. Därför skall
reklamen ochså ge service till köparen och hjäIpa
honom att få största möjliga utbl'te av varan' Denna
form av reklam sker givetvis också på olika sätt,
exempelvis genom skötselföreskrifter och personliga
anvisningar om hur kunden skall använda och sköta
t. ex. sin nya spinnrulle. Och när det händer något
nytt inom branschen, när det horlmer ett nytt drag,
ctt nytt spö osv. bör hunden givetvis informeras om
dctta. De nya produkterna ger honom kanske ännu
större glädje av den redan inköpta spinnrullen.

Reklarnen har ytterligare en mycket stor uppgift: att
skapa goodrvill för det egna företaget. Denna del av
reklamen är indirekt säljfrämjande, även om den
verkar på längre sikt. Även goodrvill-reklamen arbetar
rned många olika medel och målsättningar. Den kan
t. ex. ge uppl.vsningar om åtgärder som direkt kom-
mer kunderna till godo. Lika ofta befattar den sig
med andra frågor, som ger företaget ett gott anseende
hos hundkretscn, t. ex. intern personalpolitik.



Du har kanshe då och då hört folk
gruffa över att reklam kostar alltför
mycket. Det är bättre, anser de, att
spara in på reklamen så blir varor-
na billigare. Ja, tro det den som
kan! Med fullt fog kan man nämli-
gen säga att reklamen bidrar till att
ge oss billigare och bättre varor.

Låga tillverkningskostnader förut-
sätter, som du vet, serieproduktion
eller någon annan form av rationell
masstillverkning. Hur skall man se-
dan på billigaste sätt få varorna ut
till konsumenterna? Just det, bl. a.
genom reklam. Speciellt när det gäl-
ler konsumtionsvaror finns det i dag
inget företag, som inte använder
någon sorts reklam som försälj-
ningshjälpmedel.

Reklamen visar allmänheten vad
sorn finns och var det kan köpas.
Den leder alltså kunderna till affä-
rerna och dirigerar efterfrågan på
varorna till hela marknaden. På så
sätt skapas avsättningsmöjligheter
för de stora varumängderna som in-
dustrin framställer och distribu-
tionskostnaden per försåld enhet
blir den minsta möjliga.

Reklamen är alltså en rationell
"serie-försäljning" och absolut nöd-
vändig för modern varudistribution.

En reklamkampanj består av olika
moment, där de förenade ansträng-
ningarna väntas resultera i ökad för-
säljning.

a

Fabrikantens riksreklarn, dvs. an-
nonser i veckoprcss och större dags-
press, rehlamfilmer på biograferna,
affischering m. m., har till första
uppgift att sliapa intresse för varan
och informera om otf den finns. Se-
dan irligger det återförsäljaren att
genom lolial uppföljning av kam-
panjen på sin egen ort visa folk
vägen till sin affär, dar varan finns
att köpa.

En riktigt säljande reklamhampanj
förutsätter alltså samarbete. Följer
inte återförsäljaren upp fabrilian-
tens hampanj, bearbetas inte konsu-
menterna tillräckligt effektivt. På så
sätt hommer både återförsäljaren
och fabrikanten att gå miste om den
försäljningsökning, som hampanjen
avsett. Dessutom riskerar återförsäl-
jalen att förlora kunder till sina
mer rehlamsinnade honkurrenter.

AII rehlam tävlar hårt om allmän-
hetens uppmärksamhet. Tänk bara
på butiksfönsternas frestande shylt-
ningar och tidningarnas lockande
annonserbjudanden. Det gäller att
planera grundligt och koncentrera
reklamen så att den väcker gehör.
Ta noga vara på fabrikanternas re-
klaminformationer. Behandla dem
inte som "bara reklam", utan som
värdefulla papper, som det ligger
stora möiligheter i.



SkyltIönstnet

iir inte bara affärens ansikte, utan
hanske dess värdefullaste utrymme.
Det kan få en att gå in i en affär,
där man aldrig tidigare satt sin fot,
och att fråga efter en val'a, som man
inte ens drömt om att höPa förrän
den gjorde sig påmind i fönstret.
Sliyltfönstret är en impulsgivare,
som fångar upp intresset. Det skaf-
far affären nya kunder och håller
hontahtcn med de gamla. Försumma
det därför inte. Gör det intressant,
ahtuellt för säsongcn och visa helst
någon nyhet.

Skyttfönstret måste ge ett fräscht
och vårdat intryck. Sjaskiga och oin-
tressanta fönsterskyltningar kan va-
ra en första orsak till att folk ogär-
na går in i en affär.

Kunden blir lätt otålig och miss-
nöjd om han får vänta en stund,
vilket kan hända i din bransch, där
en försäljning kan ta ganska lång
tid.

Då gäller det att det finns någon-
ting att titta på, något som väcker
nyfikenhet och intresse. Ta vara på
varje chans till att skylta trevligt
med nya, aktuella varor. En bra va-
ruexponering är en utmärkt impuls-
givare och ger stora möjligheter till
lättvindig merförsäljning. Kom ihåg
regeln att en ucil uisad uara dt till
hrilften sdld.

.Bn person bör ha ansvaret för



skyltningarna, men alla medarbetar-
na bör vara intresserade av att kom-
ma med förslag. Det är också vik-
tigt att alla är väl insatta i vad som
skyltas, när kunderna frågar om
dessa varor.

Somliga detaljister anlitar då och
då en expert från någon dekora-
tionsfirma. Billigast blir det givetvis
att klara av skyltningarna själv.
Men det kan vara fördelaktigt att
någon gång ta kontakt med en deko-
ratör för att med honom diskutera
hur utrymmena allra bäst bör ut-
nyttjas.

Vid köp av sportartiklar betyder
trivseln och affärens service ofta
mer än att den Iigger i omedelbar
närhet av kundens bostad.

Därför lönar det sig som regel
att annonsera för dessa varor. Då
når reklambudskapet till ett större
kundunderlag, till flera nya kund-
ämnen än t. ex. kundbrevet, som
man oftast delar ut till den "natur-
liga" kundkretsen kring affären.

Innan man sätter igång att an-
nonsera, bör man emellertid inhäm-
ta tidningens uppgifter om hur den
sprids på orten. Detta är särskilt
viktigt om det finns flera tidningar
att välia mellan. Kanske Iönar det
sig att annonsera i båda 

- det beror
just på hur tidningarna sprids.
Ta gärna ett samtal med tidningar-
nas representanler då annonseringen
planeras.

Släng aldrig in enstaka, lösryckta
annonser 

- 
det kan bli dyrbara re-

klampengar. Planera annonseringen
väl och se alltid till att det skyltas
för de annonserade varorna såväI i
fönstret som inne i affären.

Dessa regler gäller lika väl an-
tingen man annonserar som en upp-
följning av fabrikantens reklam eller
ett meddelande om någon intressant
nyhet eller särskilt säsongbetonade
varor.

Kravet på uppföljning och hon-
centration av den egna reklamen gäl-
ler lika väl detaljisten som fabri-
lianten.

Erfarenheten har visat att man ,lran
fostra kunderna till att verkligen
läsa reklammeddelanden. Men: Skic-
ka hundbrev bara när du har något
av intresse att meddela. Brevet skall
vara aktuellt och ha ett visst nyhets-
värde eller innehålla något erbju-
dande, t. ex. beträffande särskilt sä-
songbetonade yaror.

Kom ihåg att även kundbrevet
visar affärens ansikte och måste se

snyggt och prydligt ut. Kundbrevet
kan lämnas direkt till kunderna el-
Ier skickas per post som gruppkors-
band, som kostar 7 öre Per stYck.
NIan kan sända gruppkorsband bl. a.

till följande grupper:

Hushåll
Villaägare
Jordbruhare
Övriga fastighetsägare

Posten kan upplysa om hur
många det finns inom varje grupp
på oliha orter.

itn w'esr
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Man kan ocliså ha ett kundregis-
ter bl. a. för utskickning av kund-
brev. NIen kom ihåg, att ett sådant
register måste vara absolut aktuellt
för att göra nytta. Och att hålla det
aktuellt är ett ganska krävande, men
lönande arbete.

Det är inte så svårt att skriva ett
kundbrev, som du kanske tror. Skriv
bara så enkelt som möjligt, särskilt
om du är ovan. Tänk igenom vad
det är i ditt erbjudande, som kun-
derna helst vill veta och bygg sedan
upp brevet med utgångspunkt från
detta.

För att få fram den rätta och trev-
Iiga tonen i brevet är det ett väl
bcprövat sätt att först skriva en
kladd i Du-form och sedan byta ut
I)u mot Ni innan du låter skriva ut
brevet.

Det ligger åtskilligt arbete och sto-
la kostnader bakom fabrikanternas
broschyrer. Se därför till att få ut
clem till kunderna. I hyllan eller nå-
gon bortglömd låda gör de ingen

nytta. Placera dem bredvid de varor,
som de representerar, och låt alla
som kan tänkas vara intresserade
få ett exemplar. Även en liten bro-
schyr kan göra stor nytta. Och de
mer påhostade kataloger och hand-
böcker, som fabrikanterna sänder
ut, är oerhört värdefulla som för-
säljningshjälpmedel.

Mycket sällan finner du något, som
är så bra, att det inte kan bli bättre.
Ochsir i en butik, där så många de-

taljer spelar in, bl. a. beträffande re-
klam, skyltningar, service eller va-
rornas placering, finns det gott om
möjligheter till ändringar och för-
bättringar - 

utan att det medför
betungande ekonomiska utlägg. Det
behövs bara att någon tänker På
detl

Var aktiv och kritisk när det gäl-
ler dig själv och ditt eget arbete.
Lägg märke till vad som händer
omkring dig - 

både i den egna
affären och när du sjäIv är kund.

Genom dagstidningar och din
fackpress kan du hålla dig underrät-
tad om alla nyheter - 

alltid är det
något som har intresse för dig och
ditt arbete.

Lär, tänk, pröva, handla!

Tro bara inte att du får löneök-
ning var gång du får en lidnersk
hnäpp. Men du vinner på det i läng-
den. Lär dig att tänka självständigt
och konstruktivt så får du så små-
ningom uana i all upptäcka outnytt-
jade möjligheter. Det är just sådana
medarbetare som behövs och uPP-
skattas i dagens hårda konkurrens.



Hur Olle tar upp sin gamla

hobby efter kampanjen:

"Bli rslrontliskane i år.tt

OIle ser en annons i en ueckotid-
ning . .. och tänker, att det vore
roligt att börja fisha igen. Men
han glömmer det snart för det
står så många annonser i tid-
ningen 

- 
och det är så mycket

han har lust att göra.

Nrista ueckct ser OIIe annonsen
i ortspressen Åter känner han
lusten att friska upP sina gamla
konster och idka litet mer fri-
luftsliv än han gjort På sistone.
Han kanske borde tänka På att
se över redskapen. . . fast de är
visst inget särskilt. . . och så

ledsnar han och glömmer det
igen.

Samma uecka råkar Olle passera
affriren till Sport-Hasse. Fönst-
ren har skyltats med allt vad
en sportfiskare kan önska sig.
Så flotta de här moderna grej-
orna är, tänker Olle... nog vore
det alla tiders att göra några
hast. Och den där haspelrullen,
som han också sett i annonsen,
skulle han vilja se närmare på.

Han gdr in i af f ciren där haspel-
rullen finns monterad på ett spö.
Olle får känna på spöt 

- 
den är

verhligen fantastisk, rullen. . . och
spöt också. . . och slutligen kö-
per han båda...

Sti lämnu Olle aflriten med en
treulig katalog över bra fiskeut-
rustningar i handen och Paketet
under armen.

Nog skall Olle BLI SPORT-
FISKARE I ÅR.





Tio Inågon orrr inköp och
Iagenprolrlern

Den främsta förutsättningen för en livsduglig affärsrörelse är en
välordnad inhöps- och lagerpolitik baserad på sunda ekonomiska
principer. Vi har emellertid i den här kursen velat koncentrera
oss på allmänna försäljningsproblem av intresse för al1a, som
är sysselsatta med expediering ör,er disken.

Därför begränsar vi oss till att behandla inköp och lager-
håIlning med endast 10 frågor till dig, som också sysslar med
dessa problem. De gör inte krav på att vara uttömmande,
men de kan hanske ge dig tips till ny övervägning av gamla
problem.

Känner du till omsättningshastigheten på ditt lager och på de
olika varorna?

Vet du vad som är en vanlig o ttningshastighet i din bransch?

Även i clin affär finns
år efter år ligger och

vad dessa

a
msä

troligen somliga "hyllvärmare", varor som
tar upp lagerutrymme. Har du tänkt över
varor kostar i bundet kapital?

l4



Har du övervägt bI. a. dessa siitt att bli av med "hyllvärmarna"?
a) att skylta med dern, och att instruera biträdena om att re-
liornmendera dern b) att sälja dem billigt c) att skänka trort dem.

Är du på det klara n'red att säsongbetonade yåror måste säljas
effektivt med alla tillgängliga hjä$rnecle1 

- 
utan att realisation

Lrehöver tillgripas 
- 

och att en tvungen "övervintring" kan
medföra värdef örsiimling?

Fördelar du inhöpen på onödigt rnånga leverantörer? N{er kon-
centrcrade inliöp skulle liunna betyda förrnånligare sådana samt

förenklad orderskrivning och bokföring.

Inventerar du lagret för deklarationens skull eller för din egen

översiht? Inventerar du en, två eller tre gånger per år? 
- 

Är det
tillriichligt för översikten?

vissa varugrupper, så att
hehöver kompletteras?

Har du det så snyggt på I

ordn

När en vara börjar ta
god tid säga till någon

Ger du olika medarbetare ansvaret för
de alltid har kontroll ör.er vad som

o
agret, a

ing och

@

tt det är lätt att alltid håtla
reda?

slut, har expediterna då order om att i
ansvarig person eller att själva anteckna
i defektboken?



Vi har redan tidigare betonat vikten
av, att du är väl insatt i de varor,
som finns inom din bransch. Du
känner ingående varornas använd-
ningsområde. Du vet vad kvnlitet
är värd och hur långt du kan re-
kommendera en artikel jämfört med
andra typer och hvaliteter.

Det är iust en sådan försäIjare,
som ger kunden känslan 11,, att "där
gjorde jag verkligen ett bra höp",
rned andra ord: En kund sorn hom-
rner å ter.

Men vad hjälper det om du vet hur
mycliet som helst om de varor du
säljer 

- 
har du inte förmågan att

sätta kunden i den rätta köpstärn-
ningen, kommer du ändå inte att
riktigt l-vckas som försäljare. För
detta fordras det en hel del männi-
skoliunskap.

Människorna är mychct olika, men
vi har ändå många gemensamma
drag. Vi har t. ex. lätt för att känna
oss ensamma och litet osäkra och vi
önskar att någon skall ha tid över
att intressera sig för viira speciella
problem. Hur käckt vi än beter oss,
när vi iir många tillsammans, lika

l6

beskedliga är de flesta av oss, scdan
vi lämnat vår trygga gruPP: Famil-
jen, vännen eller hamratgänget på
arbetspl:rtsen. Bakom liundens lik-
giltiga, tankspridda, överlägsna,
ovänliga eller överdrivet vänliga vä-
sen, döIjer sig oftast en ganska osä-
lier person.

Ett upplilitigt vänligt och intres-
serat bemötande ger din kund käns-
lan av att nu är det ert gemensam-
ma intresse att lösa hans problem.
Det smickrar honom och gör honom
fri och avspänd. Först då blir det
loligt att köpa och på så sätt har du
åstadkommit ett gynnsamt utgångs-
Iäge för din försäljning.

trn ung flicha, som har mYchet
liitt för att le, gav en gång ett Sott
r'åd. Hon sa: "De flesta människor
är vänliga - 

orn de bara törs". Vi
lämnar rådet vidare. Kom ihåg att
dct är inget som så får oss att slapp-
na av och känna oss trYgga som ett
rihtigt yarmt, naturligt leende. Det
lian ge dig den omedelbara kontakt
med dina kunder som du eftersträ-

Kunden shall
expedieringen

ha bra service och
måste gå raskt undan



för att försäIjaren skall hinna med
så många som möjligt.

Därför gäller det att först få klart
för sig vad kunden önskar.

En herre, som ber att få köpa en
haspelrulle till grabben, tänker kan-
ske själv använda den. Detta med
"grabben" han bara vara hans blyga
sätt att säga "den får inte vara för
dyr". Men samtidigt är han kanske
r'ädd för att få den allra billigaste.

Om vi alla vågade uppträda helt
naturligt vore det lättare att vara
försäljare och roligare att våra
hund. Men de flesta är utrustade
med ett visst mått av mindervärdig-
hetskänslor, som tar sig uttryck på
oliha sätt.

Vi är osäkra, vi skäms, vi vill bril-
jera, beundras, avundas, såväI i vårt
förhållande till expediten som gent-
emot vänner, grannar, arbetskamra-
ter o. d. Dessa hänsyn färgar våra
höpvanor. De kan snedvrida det ak-
tuella behovet och sinnet för varans
användbarhet, skönhet och kvalitet.
En förstående och taktfull försäljare
gör det lättare för kunden att pre-
cisera sina behov, även vardagliga
ekonomiska och praktiska önske-
måI. Därmed kan försäljaren snab-
bare rekommendera rätt vara och
hunden kan lättare bestämma sig.

Yarje försäljare önskar nog sälja
det allra bästa, vilket oftast även är
det dyraste. Men det händer inte säl-
lan att en mycket osäker människa
påprackas saker som inte motsvarar
hans behov och som långt överstiger
hans ekonomiska förmågu 

- 
just

därför att han inte vågat tillstå
detta. En ledsen hund är ingen re-
hommendation för en affär och han
hommer ogärna åter.

I all försäljning är argu-
menteringen mycket vikti§.
IIär är 10 punkter att
tänka på.

ÄIl f örsäl jningscrrgumente-
ring skall

o baseras på kundens pro-
blem

O omedelbrtrt långa kun'
dens uppmarltsamhet

C ge ltunden alla fakta
O ges så cLtt ltttnden fattar

uad mctn menar
o uatu sann
O uara öuertggande
lD sakna öuerord
O på ett öuertggande scitt

bemöta euentuella in-
ucindningar

tD skapa en köplust
o leda till ett köpbeslut.



Skilj på merförsiiljning och päpracltning

Sedan liunclen beslutat sig för en sak och kommit i "köp-
humör"' finns det för en skicklig försäljare ofta möjlighet
till merförsäljning. trIen liom ihåg att dylika förslag i första
hand skall verka som en service åt kunden, en impuls eller
påminnelse i samband med vad han just höpt.

Särshilt mindre kostnadslirävande saher är lämpliga som
merförsäljningsartiklar, t. ex. remmar kring de nya skidorna
cller m1'ggoljan till Lapplands-fiskaren, srnåsaker som är
lätta att glömma, men vilitiga att ha med.

),{crför'siiljning är alltså intc påprackning eller tjatigt
tiggeri om att f:l sälja mer. Ingenting kan vara mer irri-
terande, precis som orlr man inte vore nöjd mecl vad kunden
redan liöpt.

I-åt då hellre varorna tala för sig själva Senom att alltid
slil.lta iögonfallande med aktuella varor.



Vi skall i det följande diskutera hur
en lolial uppföljningskampanj kan
planeras sedan man erhållit fabri-
liantens infolmationer om årets sto-
ra relilamkampanj.

Fallet gäller Ålie Paulssons affär
i Exbyn, en mellansvensk stad på
8.000 invånare. I stadens omgiv-
ningar finns bra möjligheter till
gädd- och abborrfiske. 6 mil från
staden går Exby-ån, som har ett bra
öringsfishe.

På orten finns ytterligare två
affärer som säljer sportfisheutrust-
ningar: Varuhuset, som säljer rätt
obetydligt, och Bernhard Borge Eftr.,
den största.

Staden har en tidning och en något
passiv fisheförening med ett åttiotal
medlernrnar. Där finns också en
stor kemisk-teknisk fabrik med ca
500 anställda, läroverk, husmorsför'-
ening, idrottshlubb och scoutkår.

I mitten av mars ringer Sport-
fiskefabrikens representant tiil Åhe
Paulsson och frågar om han får av-
lägga ett besök nästa dag. Han har
en del att prata om, som han tror
skall intressera Åke. N[en han vet av
erfarenhet hur svårt det är att få

Åke att sitta still och lyssna när
butihen är full av folk.

Åhe Paulsson och representanten
kännel varandra väl och Åke öns-
kar honom välhomrnen på en kopp
kaffe lil. 8 nästa morgon.

Representanten börjar berätta om
fabrikens stora försäljningsökning
under de senaste åren, sedan de på
allval gått in för rehlamlinjen.

Åke däremot, anser att reklam
Ilan vara bra, men faktum är att
han under de senaste 7 åren sålt
fiskeutrustning för ca 8.000 kronor
varje år utan att han gjort ett dugg
reklam. Inte heller har han märkt
att Sportfishefabrihens nya reklam-
giv påverkat hans försäljning.



Felet med Åke är, anser represen-
tanten, att han inte rihtigt vill ac-
ceptera, att alla mer säsongbetonade
varor måste säljas hårdare och mer
effektivt än varor med jämn efter-
frågan. Därför gäIier det ju framför
allt att utnyttja det stora säsong-
mässiga intresset till en intensiv
"försäljnings-drive". Varför tar Åke
över huvud taget upp sitt sparsamt
tilltagna lagerutlymme med en så
bl-vgsam försäljning?

"Därför", säger Åke, "att i min
kundkrets finns en hel del aktiva
sportfisliare och jag är rent av
tvungen att hålla ett lager för dem".

Men Åke vet, att många av hans
kunder går till Borges i stället. Fast
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denna affär' är trots allt inte fullt så
farlig i konkurrensen längre sedan
den fått ny ägare, som kör hårt med
mopedf örsäljningen.

B C) RGE



Representanten anser att detta
faklum S lterligrre bevisar Åkes möj-
Iigheter att avsevärt öka sin försäIj
ning. Varför inte under loppet av 3
år ta sikte pir att fördubbla försäljr-
ringt.n. löreslår han. Åke är skeplisk. 
rnen replesentanlen gör upp en kalk-vl.

Ticligare har försäljningen varit
8.000 kr per år.

Med en årlig försäljningsökning
på bara 25 olo när Åke en praktiskt
taget förduhtrrlad omsättning inom
3 år!
1961 8.000 kr * 25 olo: 10.000 kr
1962 10.000 kr t 25 o/o : 12.500 kr
1963 12.500 kr * 25 o/o : 15.625 kr
Total omsättning under
dessa 3 årär alltså 
.. 38.125 kr 30 o/o bruttoförtjänst
under samma tid . . . ... 11.437 kr

Om Åke satsar 7-8 o/o av omsättnin-
gen får han en reklambudget per år 
på ca 1.000 kr. Men Åke protestcrar. 
Ilans fasta omsättning på
8.000 kr per år, som han anser e'säl

jer sig sjäIv", vill han inte beräkna
reklarnkostnader på och hans kalkyl 
kommer att i stältret se ut så här:

Bruttoförtjänst under 3 år 11.437 kr
Avgår "normal" förtjänst
(30 o/o av 8.000 kr/år)
under 3 år ... 

7.200 kr
Extra förtjänsl på ökad
försäIjning under 3 år är
alltså . 4.237 kr
Ungefär hälften av denna extraför-
tjänst, säg 2.000 kr, vill Åke satsa
på reklam - alltså ea 660 kr per år.

Rcpresentanten föreslår ätt efter'-
som det kan vara hårdast i början,
bör Åke satsa ea 1.000: 

- 
kr i år

och ca 500: 
- 

de två nästa.
Åke tycker att förslaget låter in-

tressant och de går över till att titta
på Sportfiskefabrikens reklamplaner
för årct.

Dcn stora annonskampanjen skall
g-å i rikspress 29 maj-13 juni. Slag-
ordet är NU NAPPAR DET, som
även går igen i allt det övriga av
årets reklammaterial: Slagkraftigt
skyltmaterial, affischer, streamers
och en trevlig rehlamfolder, som be-
riittar roande orn sportfishets charm.

Butilien har två stora shyltfönster,
som Åke bruhat använda för andra
handelsvaror. Under kampanjen vill
han Jrara behålla tr,å montrar, som
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också finns på fasaden, för' detta
och helt använda de två skl,ltföns-
terna för fiskekampanjen. Samtidigt
viII han för hampanjen hyra ett
fönster hos S-vstembolaget, som lig-
ger mot Storgatan, några kvarter
längre bort.

FISKE-

&
SPORTFISKEFABRIKEN

av Sportfiskefabriliens rikspressan-
nonser 

- 
även de för skyltfönstren

och butiksskvltningarna.

I stan finns några affischpelare,
men det brukar vara svårt för en
lokalannonsör att få plats. Åke vill

göra sina egna "pelare". En slags
hock med plats för två affischer.
Yngste man i butiken han spiha ihop
åtta sådana bockar, som under kam-
panjen skall placeras ut på platser
och gathörn i butikens närhet. Men
polistillstånd att sätta ut "pelarna"
måste först inhämtas.

Affischer skall också sättas upp
i hirtkluhtren-

för fasaden, framsidan på diskarna
och för övrig dekoration inne i bu-
tiken samt för dekor av varubilen.

skall göras, där affischerna klistras
upp på vardera sidan av en kartong
och hängs sorn flaggor ut från väg-

51en över fasaden. Hos ett tryckeri
sliall beställas en namnstreamer,
med firmanamnet och adressen, som
skall klistras Iängst ned på alla
affischerna.

skall stämplas med affärens namn
och skickas ut till medlemmarna i:
fisheföreningen
båtklubben
idrottsklubben
liemiska fabrikens friluftsklubb
husmo rsf ö reningen

Adresslistorna över respektive
klubbars medlemmar räknar Åke
Paulsson rned att få låna. Resteran-
de ca 300 broschyrer skall under
säsongen delas ut i butiken, läggas
ncd i paketen eller lämnas person-
ligen till intresserade kunder.

SPINN
SPINN
SPINN

FISKE.
VECKAU



FA

Iin l-spaltig och en 2-spaltig ånnolrs
skall införas i ortstidningen tillsam-
mans f1'ra gållger under kampanien.

llepreserntantett rekommendelar' Åke
att ta liontakt med fiskeföreningtrn
och tidningen och se till att få sit

rn.vcket publicitet som möjligt om-
liling liampanjen.

f)esstttom skulle del siikerl inte ska-
rla om han på ett trevligt sätt friska-
de upp fisl<ekunskaperna hos sina
nrcdarbetalc. Iianske en liten tävling
av något sla-g lirndc enlusiasrnera
clcm.

Strrtligen grir r\ke oclt representan-
fen igenom vad som finns i lager
och girr i orrlrring en order. De kom-
rnel iiverens om en lämplig order-
storlek och lepresentanten lovar att
Åke skall få omgående leverans
iiven på o'entuella tilläggsbeställ-
ningar, så att han inte skall riske-
ra att plötsligt stå utan varor'.



Åke Paulssorr är' suppleant i Fiske-
föreningens styrelse. Nästa dag tar
han kontakt med ordföranden och
föreslår alt dc shall göra en gemen-
sam propagandaafton i slutet av
maj. Ordföranden tycher att försla-
get är bra, men han anser att även
Varuhuset och Borges Eftr. måste
få chans att vara med som inbjuda-
re. Han lovar att kalla till extra sty-
relsesammanträde under kommande
vecka.

Åke uppsöher även tidningen. Re-
dahtören är hans gode vän och fis-
hebroder. Redaktör'en lor.ar god pub-
Iicitet för propagandals,ällen, och
han vill be distriktsläharen som
iivcn han är ivrig fiskare, att skri-
va en artikel i tidningen om "Sport-
fishe som hälsokälla". Själv fundc-
rar han på att gör'a ett reportage
orn "Friluftsliv och ungdomens sys-
selsättningsproblem".

I gengäld måste Åke lova redak-
tören att på sammantriidet i Fiske-
föreningen föreslå bildandet av en
juniorsektion.

21 mals deltar- Åke i trislieföre-
ningens styrelsesammanträde.

Varuhuset och Borges Eftr'. har
tackat nej till inbjudan. Varuhuset
har ingen reklambudget för sina bil-
liga fiskegrejor och säljer inte heller
fabrikens varor. Borges Eftr. anser',
ertt de är så stora, att de inte behö-
ver någon reklam.

X{an enas om en propagandaafton
i fiskeföreningens och Åhe Pauls-
sons legi. Den skall äga rum freda-
gen clen 27 maj och följande pro-
gram föreslås preliminärt:
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Inledning au scoutkören.
Ordföranden halsar udlkommen
och talar om slJftet med kuallen.
I(riscri med f ilm[öreuisning
"öringsfiske i Lcrppland" au ord-
föranden i grannstadens fiskeför-
ening.
Inbjudan till den nga jutiorsek-
tionen.
Allsång.
Ordförandens frtt (sicilu iurig
sportfislrare) talat om: "Fiske en
Irärlig husmorshobby".
Åke Paulsson rlemonstrerctr oliktt
rullar.
Ittbjudan till aIIa intresserade att
ntista söndaq delta i en lisketur
uid Erbg-ån. RedskcLp utlånas
och man kan tiuen fd kcLstlektio-
ner gratis.

9. Kuiillen au.slutas med ltaffe.

Intriidesavgift kr 1: 50.

Scouter i uniform går gratis.
Plats: Nledborgarhusets stora sal
med plats för 700 gäster.

Åke Paulsson åtar sig ansvar och
liostnad för all publicitet kring ar'-
rangemanget.

Fiskeföreningen står för uppgö-
relsen med föredragshållarna, lokal-
hyra osv. och tar hand om hela in-
komsten av mötet.

Nästa vecka bjuder Åke Paulssorr
sina tre försäljare hem på en kopp
liaffe och informerar 

- 
unfls1 fyst-

hetslöfte 
- 

orrr kampanjen. De g.ir
igenom alla enheter och kommer
överens orn vad var och en skall
ha ansvar för.

Ähe lovar att om försäIjningen
t. o. m. dcn 15 septcmber överstigit
10.000 kronor 

- 
tack rlare allas in-

sats 
- skall han anordna en lveeh-

endutflykt till fiskeeldoradot Mör-
rum.

1.

2.

4.

5.
6.

8.
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Kviillen avslutas med en fråge-
sport-t:ivling i fishekunskap, där
man i tur och ordning får försöka
att sätta varandra På det hala med
linepiga fr:igor, som han bli aktuella
när'li.undelrra slrötnmar till. Åke un-
derstryker, att reklamen är viktig,
men clet gäller också att skaPa sig

ett stadgat r.vlite sorn experter. Om
vi kan få ord om oss att vara or-
tens fishespecialister är frarngången
given.

Förutom publiciteten, som redak-
lör'en loval i tidningen, besläller Äke
cn 1-spaltannons att införas fyra da-
gar- före mötct och en samrna dag,

sarnt en 2-spaltannons dagen innan
mötet.

Han låter trycka ett litet ftygblad,
soru våilhomnar folk till Fishets pro-
pagandaafton. Dctta bifogas reklam-
bloschyrerna, som sliall sliickas ut
per post. Fru Paulsson har lovat att
slirir,:r r.rt kuverten ef ter adresslis-
tolna. Fll.gblad delas clessutom ut
i affiiren, sätts upp i butiksfönstren,
pfi anslagstavlor ute på stan, i läro-
velket, på kemiska fablihen och i
båtklubben. Två ansvarsmedvetna
sholpojhar f:il till uppgift att stirja
för utclelningen.



Den 26 rnaj, k.vällen före propagandamötet, skyltas butikens

fijuster med lockande fiskeutrustning och blickfångande skyltma-

terial. Stiirsta miijliga utryrnrne har frigjorts inne i affiiren för

ltt ge plats åt en fängslande och säljande vamexponering. Det

lrell iir sri tlevligt upplagt att Tidningen uppvaktar rned foto-

grai' och skriver om cleuna sällsynt vackra ot:h föredömliga "ut-
stiiIlrring".

Utont tlen fiirsI plauer:rde fislieutflykten alrangeras ytterligare

tlt: fiskeutfiyliter unrlel siisongen med stor tillslutning.

Iifter propaganclanriitet f irr fiskeföreningen 42 nya medlemruar,

rliilur l(i kr ittrror.



Åke Paulssons omsättning ökal undel säsongen
från 8.000 till 12.400 kronor 

- 
alltså drygt

40 o/0.

Reklamkostnaderna är följande:

Vilke till åtta "affischbockar" 25: 
-

Tryckning av namnetikett för'
affischerna 20: 

-
Tryckning av 1500 flygblad 100: 

-Utskichning av 700 reklambroschyrer
tillsammans med inbjudan till mötet . . 105: 

-
Utdelning av flygblad av 2 pojkar
4 timmar 30: -
Papp, papper, stift etc. för skyltning 25: 

-Hyra av Systembolagets fönster'
14 dagar 100: 

-

Annonsering:

För fiskeutrustning:
2 l-spalt ä 100 mm 80: 

-
2 2-spalt ä 150 mm 260: -.-

F- ö r p r o pagandaaf t o tt :

2 l-spalt ä 100 mm 80: 
-

1 2-spaltä150mm ......... 130:

kronor 955: 
-



PS
Den tänkta återförsäljarkampanjen är inga-

lunda orimlig. Den visar bl. a.:

o
om
alla

att det ger resultat
liy och orrr

hur nryckcl sonr harr
tiinker

man tar egna initia-
samnrbelar

göras, ottt trran bar:t
på det

att sportfiske är eu
fradition och trogna

folksport, som har god
anhängare i vårt land

att del lönar: sig att sköta sira "kontakter"
och förbindelser väI.



Klana t2 nätt på

Suoren fi.nns i breu 6,

I självbetiäningsatlären
I,'frr kundcu (len biista pcrstrtrligr
Krlils rlet trtcr i*' firrsiiljalett
butik

2 Firr kunrlcn s.iälv plocktr rll

lnågonna i 5=e krrnsbnevet

I x

2. Kunrlerna
I I)cD firsla iiutrtlctr iir IiirdcIttllarc iirt
\ SlIiikur(lcn år etl iilnoe till e[ Iasl

iör lika viirtlefull
2 Slriikurrtlcn har ittgcn ltetl'dclstr

3. Ileklamens liirsta uppgifl är:
1 ,\ll skrpI rlterfrågal] oclt utlösrl elt
x Olcltlriycl skrll o,I) eu var[]
2 .\tt tilln illa onr konkurrenterlta

Inköp
)Ian skirll tördela inkr)pett pri sfr
tijrer som nliiiligt
Iioncenlrelatle itrkiip ger rlåtlgr
\lrrrt skrrll otlrr lrt l:r lc\el rtlllör('l'

Skylttiinstrel
Skrrll plockas tullt rtcd ulilssot al olikir lar,rr
Skrrll sklllas lrevligl r)ch ör'crskirdligl trted
rliluelh vat or
Krn ha srrnrtrra skvltlringar ltela årcl

5. Egen annonsering
1 iin crrstaka lokalannols ger l)ästa cflekten
s i'ln lolialannr)ls l)elliiver ntal inte fölia uttp nrerl

ctt ltltrrirtt teklaltt
2 ,\nrrotrseringett sknll ltlaneras viil och iitljas upp

nred cxcnrpelvis sklllnitrgar

Xrrndbrer skall sändas ul
lJrrr c[ gång (]ut år.el
Niir rllxn har pcDgal r)r'cr pii reklirtttbudguten
Sir snart rrran brr llftgot av inlresse alt ntt'tklela

rnåtrgr leverirn-

f ir rmått e r

llan skall tölja upp tabrikanlens reklam därlör atl:
\Ilu känncr sig tvingad av lahrikaulen
)[arr ska]l ]'isa viigerl till det lokala försäljnings-

lleriörsälining är:
Illl siilt xtl lutr kutrtler[a itll ktipir trti't'
ll! ålgärd ulrn bör la till när man ltar tid ijvcr'
lln pårrrinuelsc lill kuntkrn om irågol hatr kauske
kan lrchör'a i sirtttbantl tttetl tlett Il)ss köDta YarNlt

lO. Bloschyrtr på olika varor
1 År etl blrr fijrsäljrritrgsstiitl
x SkrlL IIlxtl crrl)ltll ha liir tlt'rl

iufot rtirl iott
2 13ijr rrr:rn göttittIt utttlor tliskt'tr

petsonalens

It. "Hyllvärmate". varor som ligger Jrå lager år eltcr 6r:
I Iioslrr ingenlirg diir rlc ligger
x Ii,an nrirtt slipprt otlt Ill.to säl.ier t'iksattltottserldt:

2 Siiljer till sist sig självr

12. Atl drlta i ell lokall sporlliskearrangemang
1 [iosLrr alltleles liit ntlcket i fiir]rållanrlc lill vtd

(let gcr
r Skrrprrr kortlalil ltctl sltortliskrttr:t oclr ger diirtnetl

iiJiad trtrisiitttring
2 ,\r irrlc lrlls vjirdefullt fiir tlctt cgtut pt:Lsottaletr
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Självhetjäning eller personlig service 
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Grunden tiII en lyckad återförsäljar-
kampanj 19
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Brev 6 handlar om hur man behandlar kunden

på rätt sätt, hur man klarar olika försäljnings-

uppgifter, m. m.

Tage Rödin Reklam AB / xnrsrrrrsrtos aoxtavcx:ar er

,l
)


