If you can’t dream it - you can’t do it

(Walt Disney)

Af Majken Jorgensen

Der var engang, hvor en udstilling pa et bibliotek
var en sand event.

Der var engang, at det var okay, at der kun kom 7
en tirsdag aften til en film. Bare filmen som pro-
dukt var god, beted det mindre, at filmforestil-
lingen som begivenhed var mindre god.

Der var engang, hvor det var nok med et fortroligt
blik og lav stemmefering at sige: "Biblioteket har
en bred vifte af tilbud...!”

Men det er godt nok lenge siden.

Siden da er 1000vis af flerfarvede overheads keort
af i synet pi bibliotekarerne. Overheads med
nydelige tegninger af backup-systemer, servicepak-
ker, micro- & macromiljeer, Unique Selling
Proposition, Kapacitetsgrader etc. - altsammen
fagjargon fra Slipseskolen, som enten affader
betagelse eller forargelse. Der er nu ikke meget
hokus-pokus ved ordene i sig selv. Mange af de
aktiviteter, de dekker over, kender vi helt fint, og
gor dem n&sten pr. intuition.

Biblioteksarbejde nr. 30, 1990

Men, alligevel, der er lidt magi tilbage - et par
hemmelige finesser, man kan lure drengene af.
Bibliotekerne er som regel rigtig gode. Vi har osse
tenkt (somme tider meget la&nge og i mange
udvalg) over vores politikker. Vi har nedskrevet og
faet godkendt disse. Vi er serigse. Folgekonklu-
sionen blir ofte: Vi behover ikke at markedsfore.
Vores tilstedevarelse er nok. Nar vi skal hittes,
blir vi det. Det hedder jo folkebibliotek, ikke -
ergo finder folket nok frem til os nir det har lyst.
Og: Vi skal helst ikke ud i noget snavs med at
bruge billige tricks hentet fra det kommercielle
overdrev.

- Jeg er ikke enig...

Lad os komme ud i noget snavs...

Biblioteket skal "ved en udadrettet, initiativtagende
virksomhed stadig soge bergringsfladen udvidet”...
Det stir der selv.

Alle ved at der findes biblioteker i Danmark.

39



Ikke alle ved, at de kunne trenge til en tur pa bib-
lioteket.

Alle ved at der er boger pa biblioteket.

Ikke alle ved, hvad beger kan bruges til.

Ikke alle ved, at der er meget andet end beger.
Den frie og lige adgang til ting og sager er vi
forpligtet til at gore stort opmarksom pi. Hvem
skulle ellers?

Vi er her jo - ofte lige rundt om hjernet - med et
vidtforgrenet filialsystem - lange abningstider -
veluddannet personale - bunker af bgger og meget
andet.

Vi er i den grad til rdighed.

Vi er bare ikke udfarende nok, hgjst periodisk
opsggende inden for afgransede felter. Vi mar-
kedsforer os ikke nok - og ikke systematisk nok.
Markedsfering handler i al sin rgrende enkelhed
om at serge for at den rette ting lander hos rette
person pa rette tid og sted.

I Business-Land siger man, at adgangen til et
marked med stadig skerpet konkurrence athenger
af evnen til at flytte virksomheden over til rentable
markedssegmenter gennem produktdifferentiering
og bedre prisfastsatielse med hejere fortjenst-
margen som resultat, Oversat til bibsprog betyder
det, at vi skal bringe bibliotekstilbudet i narkon-
takt med brugeren ved bl.a. at finde ud af, hvad
det er brugeren vil ha eller har erkendt eller latent
behov for.

Fundamentalt set er der ikke forskel pA kommuni-
kationsformerne i Business-Land og Bib-Land.

OVERSIGTSMODEL OVER STYRING

6. RESULTAT
kontrol, evaluering og revideret

1. MALSETNING
malformulering og analyse

under hensyn til

Markedsfering anskues i bibliotekssektoren ofte
taktisk som et spergsmil om annoncering, foldere
og reklame for is@r arrangementer - eller som
noget man kun griber til i et tappert forseg pa at
komme af med et elendigt produkt. Det er en fejl.
Markedsforing er et strategisk varktoj pa ledelses-
plan.

Anvendeligttil fremtidsplanl@gning, der indeholder
handlingsplaner for at sikre at tingene gennem-
fores, at der hives fat i fejlene, at der korrigeres
undervejs, kontrolleres, laves alternative planer, at
der tenkes i brugerorientering og brugerbevidst-
hed.

Oven i hatten kan man forlyste sig med fri associa-
tionstenkning og kreative indfald, der dog allesam-
men kraver en vis organisering for at kunne
gennemfores.

Markedsforing bestir i rationel vurdering af en
situation, opstilling af idegrundlag, mal-middelka-
der og hele tjavsen dernedad.

Mail-middelkade:

Sterkere profil i lokalomrade Mal
Esperimenterende arrangementer (Middel -> mal)
Hgoj deltagerprocent ved experimenterende arran-
gementer

Intensiv PR

Husstandsomdeling i lokalomride

Kilde: Thomas Blach: PR handbog
i information og Public Relations.
Borgen, 89.

sdvel kvalitativ som kvantitativ

virksomhedens stzrke/svage side

5. GENNEMFORELSE
timing og tilretteleggelse

2. ANALYSE

4. PLAN
for indsaettelse af
foranstaltninger

situationens

3. STRATEG!
for tilpasning til og udvikling af relationer,
begivenheder m.m. ud fra analyse
og revideret milvurdering

af interessenter og

muligheder/truster,



Vi mi bevise vores berettigelse for de vantro. Det
tenderer Andeligt dovenskab at lade vare. Bibliote-
kerne har tit mange fingre pa pulsen, gode lokal-
kontakter. Udbyg dem, formaliser dem i bruger-
grupper, som er si fascinerede af os, at de gider at
bruge deres fritid pa os.

Brugerrad er markedsforingsmassigt set et middel,
men kan sagtens samtidig vare et mal, hvis det
pageldende bibliotek har reelle hensigter.
Biblioteksvennerne kan li os for det vi er -
Brugerradene vil kunne li os endnu mere, for det
de far os til at blive.

Henry Fords opfattelse af kundens indflydelse pa
produktet: De kan fi bilen i hvilken som helst
farve - s4 lenge den er sort! Sperg dit brugerrad
om "farven" er i orden.

Markedsforing er ikke en mirakelkur, som fér
héret til at voxe ud pad de skaldede. Men ved at
tenke i strategiske markedsferingsbaner kan man
tvinge sig selv til at konkretisere sin mélsatning,
internt savel som externt.

Uden intern markedsfaring er det hablest, specielt
i bibliotekssektoren, hvor kodeordet hedder servi-
cemarketing.

Ingen servicemarketing uden:

Begejstring i store bunker.

Stolthed! Over det vi ved, vi kan. Over det vi ikke
mestrer helt, men tor vade lige ud i.

Korpsédnd! P4 med skoleuniformen, - men med
plads til uenigheden og flerkulturen.

Gode signaler til l&nerne: vaersgo & pille - sparge
- forstyrre - og varsgo & vare i fred.

In our factory, we make lipstick;
In our advertising, we sell hope.
Charles Revson (grundlegger af Revion Cosmetics)

Bibliotekerne gor som regel det samme - vi mar-
kedsferer os selv som kulturcenter, som infor-
mationscenter, som en jungle af oplevelser.

Problemet er, at de ferreste biblioteker kan leve op
til det. Det er generelt set ikke et chok i farver at
g4 pa biblioteket - der er nydeligt - okay - det er
der si mange andre steder. Det er osse kun de
ferreste biblioteker, der kan prastere noget, man

ligefrem kan kalde kulturcenter. Informationscenter
kan sleve an!

Derved far vi et troverdighedsproblem, pA samme
made som det SAS (uden sammenligning i gvrigt)
er lgbet ind i: efter midtfirsernes gigantsucces efter
Revsons gamle opskrift, begyndte billedet at
krakelere.

Jeg tror, at vi i hgjere grad skal markedsfore de
konkrete og kontante tilbud: "Du kan {2 det-og-det
at vide - og det er gratis. Ring eller send en fax.
Svaret fir du strax.” I 2.omgang, nir malgruppen
er blevet overbevist om, at isen kan bare, kan vi
velte os ud i de hgje skylag med lafter om op-
levelser, center- og turbulensfornemmelser.

Vores udgangspunkt er verdens bedste: vi er
proppet til randen med gode og gratis ting; materi-
elle som immaterielle.

- ikke desto mindre stir der kilovis af ubenyttede
titler pa hylderne.

- Miske anede malgruppen ikke, at bogen nogen-
sinde var skrevet - endsige at biblioteket havde
den.

Det er kokset, at br@nde inde med tilbud, ingen
har brug for - eller ikke aner, de har brug for.

Vi lgber ingen risiko for at blive rubriceret sam-
men med "The Hidden Persuaders”, titlen pa socio-
logen Vance Packards afslerende 30 &r gamle bog
om reklamebranchens dirty tricks. Vores mission
er pr&cis det modsatte. Vi skal nemlig ikke be-
stemme hvilken @l, folk skal drikke, hvilken bil de
skal kere af sted i, hvilket folketingsmedlem de
skal stemme pa. Derimod skal vi ud og buldre op
om, at inde hos os er der pracis frit valg pa alle
hylder og noget for enhver smag.

Husk: Soldaten i Fyrtgjet fik kun gje pa det hule
tre, fordi hexen agerede PR-agent.

At markedsfore er at iscenes@tte sin malsatning.
Iscenesattelsen skal altid rumme elementer, man
aldrig ville have troet man kunne finde pd at
tenke, sige, gore - og som skelet:

Hvad vil vi opna

hvem vil vi n

vha hvilke medier

vha hvilke ressourcer

swot (Strenght-Weakness-Opportunities-Threats)
tilbud
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tidsplan

handlingsplan

budget

evaluering

forfra!

Focuser pa de stzrke sider - altid. Lav en swot.

Imaget

Alle har en psykologisk placering hos brugerne/
ikke-brugerne - det kaldes imagepunktet.

Imaget er mindst 3 ting - det vi tror, vi har, det vi
rent faktisk har - det vi gerne vil ha.

"...Tag f.eks. bibliotekarerne. Ogsi de har et
imageproblem og mi altsd markedsfore sig. Derfor
har de i efterhinden mange ir varet pA pletten
hver eneste gang den lokale handelsstandsforening
arrangerer torvedag i indkebscentret. Ikledt fikse
T-shirts med bibliotekets logo p4 maven, har de
stdet ved siden af Brugsens slagter og langet kaffe
og bager over disken. Altsammen med det ene
formal at demonstrere for offentligheden, at de
bestemt ikke er nogle hangehoveder. Indtil videre
har deres bestr&belser imidlertid haft det noget
utilsigtede resultat, at biblioteksbager i den almin-
delige bevidsthed er blevet ulgseligt forbundet med
grillbeffer og andre torvevarer, som man naturlig-
vis betaler for, og at det store flertal, som aldrig
kommer pé biblioteket, derfor finder det indlysende
rigtigt at indfere brugerbetaling pid bogudlin”.
Savidt Peter Larsen i "Tidens tegn", en yderst
underholdende faglitter®r sag, udkommet pa
Akademisk Forlag i 89.

Det handler om at fa plads i brugerens bevidsthed -
s4 langt fremme i hukommelsen som muligt.
Systematisk anvendelse af markedsfering vil give
nye kontakter og virke som imagestoveklud.

Arrangementer

Arrangementer er en formidlingsform + et mar-
kedsforingsvarktoj.

Arrangementer er taknemmelige - godt nok er her
mange - skrakkelige dedlinjer - men det er et
synligt omrade, som osse er let at skabe presse pa.
Ofte er vi uden konkurrenter pd omridet - det
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glder i mange mindre samfund, men pa begrneom-
radet gelder det osse i de store bysamfund.

Et varieret katalog over arrangementer er et godt
visit-kort for biblioteket - det siger noget om
stedets sp&ndvidde, prioriteringer og mod.

Prop altid noget nyt/spendende/risikabelt/an-
derledes ind i s@sonens tilbud. Det holder gryden
i kog - og adrenalinen.

Risiker at vare for tidligt ude - og fi smak for
det. Vi kan ikke fa garantier p alting, selvom vi
er forvaente med det pga vores traditionelle kerney-
delses beskaffenhed, hvor vi ofte modtager pro-
duktet gennemtygget og afprovet af os selv og af
anmelderne.

Vi tager naturligvis oftest udgangspunktet i de
erkendte behov. Prev at hitte de latente - osse
gerne dine egne. Som Georg Metz siger: Kunsten
er ikke at giver folk, det de vil have - kunsten er
at give dem det, de ikke anede de ville have.

Ved kun at gd ad nedtrampede stier, kommer man
ikke hen til de nye oplevelser - hellere osse satse
pa det ukendte og kildende, end at sla sig til tils
med det kendte og sikre.

Vanens magt er en farlig falle. Den hindrer os i at
standse op og stille spergsmal. Efterhdnden holder
vi op med at savne spergsmalene, og til sidst osse
svarene - vi kender dem.

Sperg om de profilskabende arrangementer er de
rigtige - er det det billede, vi onsker af biblioteket
- er det det, ldnerne ensker af os?

St fx. et taktisk mal: ét vildt experiment pr. r -
og se hvad der sker.

Budskabet skal ud

Arrangementer kan vare en kerneydelse. De kan
osse vare midler til noget andet og hermed en
sekund@rydelse.

Under alle omstendigheder er der tale om et
tilbud, som skal vare optimalt og prasenteres
optimalt.

Effektiv markedsfering er PR, herunder pressemed-
delelser, testimonials, smagsprever, TV-reklamer.
PR er engelsk for Public Relations og udtrykker en
organisations forhold til omverdenen. Anvendelse
af PR giver extern goodwill, forudsat der sker en



tilpasning af organisationens politikker og funktio-
ner til omgivelsernes behov. Og forudsat at der
arbejdes pa at tilvejebringe optimal forstaelse for

organisationen og dens nedvendighed via bred og av!
Intern goodwill kan bl.a. opndes via Personal

systematisk information.
De mest udbredte, konkrete PR-aktiviteter er flg.:

- oprettelse af informationsafdeling

- pressesamarbejde og service

- annoncering ifm positive aktiviteter, fx. ud-
videlse af abningstiden, teaterforestilling m.m.

- &bent-hus-arrangementer. Hos os kan de paralle-
liseres med Bibliotekets Dag.

Markedskommunikation

Individuel

Masse

Personlig

Upersonlig

Personlig

Upersonlig

Talesprog
Stemmeforing

Kropsbevag.

Tekster til salgs-
breve o.lign.

Talesprog
Stemmeforing

Kropsbevag.

Reklametekster til
f.eks. annoncer,
film, brochurer
Typografi

Farver

Billeder

Lyd

Bevagelser

Telefon

Salgerbesog

Post
(brev m.v.)

Telegraf
Telex

Telefax

Mader
(Forhandlermed.)

Demonstrationer

Dagblade
Magasiner
Lokalaviser
Fagblade
Tidsskrifter
Biograf
Adresselase
forsendelser
Plakater
Butikker
Udstillinger

Kilde: Afsetningsekonomisk Minilex. Schenberg 89.

anouresedieusis

anoureredaIpoN

Extern goodwill opndes bedst nir den interne
goodwill er i orden.
Undgid NETMA: Nobody Ever Tells Me Anything.

Relations (intern PR) og udgeres bl.a. af medarbej-
dersamtaler, kursusvirksomhed, etc.
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Reklame er en systematiseret og organiseret an-
vendelse af upersonlig markedskommunikation (se
skema) med det forma! at pavirke malgruppen til at
gore, som afsender vil.

Ingen har forelgbig varet i stand til at male den
precise effekt af en given opmarksomhedsreklame
- og det pa trods af de dynger af dollars, som
anvendes pa hele reklameomridet. Man kan mile
generelt ved fx. at konstatere, at salget pa et givet
testmarked er steget 20%. Det kan nu ikke bruges
til s frygtelig meget - al den stund, at den pracise
méling af den virkelige respons pa en &gte reklame
i en situation fra virkelighedens verden ikke er
foretaget.

Den bedste reklame er den redaktionelle omtale -
det at fa aviser og blade til at skrive om varen.
Midlet kan vare pressemeddelelsen, som skal vare
100% @rlig. Der hersker en sarlig presseetik, som
sondrer skarpt mellem reklame (som er noget grimt
noget) og PR (som er den agte vare). I maj 90
folte journalisterne sig i den grad presseetisk
forulempet af MD Foods, som balancerede af sted
med en annonce forkledt som pressemeddelelse.
Det gav masser af gratis presseomtale, som op-
trddte som artikelstof - stor surhed og pastande om
overtr&delse af markedsferingsloven. Nu er det
neppe det, vi risikerer. Derfor er det alligevel
praktisk at holde sig forskellen for gje.

Man kan ikke vaere venner med alle!

Man kan ikke vare venner med alle - i en reklame-
kampagne.

Sats pa nogle bestemte.

Kend markedet. Kend dig selv - kend produktet -
Skab profil.

Forskellige malgrupper kraver forskellig PR.

Vi skal gore os klart, hvad vi ger det her for og
til.

Og tznke over hvordan det mon virker.
AIDA-modellen er en effekt-hierarkimodel, der
viser hvorledes et reklamebudskab virker pA modta-
geren.

At figuren er udformet som en trekant pa spidsen
skal symbolisere, at et fital af de reklamer, der
skaber attention, udlgser action - modellen ud-
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trykker et hierarki, sommetider udvidet med et C
for Conviction (overbevisning), som skal forsties
som trovardighed.

Alle kampagner skal starte med at skabe et stort
positivt A (i AIDA-modellen).

attention / opmaeerksomhed
interest interesse

desire / lyst/enske

action handling

Det gzlder om at fremstd negternt og overbe-
visende ved at fremlagge en dbenlys fordel eller et
godt tilbud. Siger nogle reklamefolk. Andre siger,
at det handler om at vare kreativ og underholden-
de. Iflg. Stan Rapp i "MaxiMarketing", Schultz 89,
kan der sagtens appelleres til hele hjernen, begge
1/2dele, men man skal giver det en grundig tanke,
hvem man vil i kontakt med, i hvilket medium og
om hvad.

Vagtningen mellem text-billeder athenger af hvad
det er, vi har med at gore - hvad der skal szlges til
hvem. Ferierejser (l&s oplevelser) kan afszttes via
en ordles video, det er nok mere tvivisomt, om det
kan lade sig gere at szlge en forsikringspolice pa
samme s&t.

Yderlighederne udgeres pa den ene side af rekla-
men med de tekniske data og p4 den anden side af
reklamen med den kreative tomhed.

Det vil fore alt for vidt her at g ind i yderligere
opridsning af, hvilke bibliotekstilbud der szlger sig
bedst hvorhenne, reklamemassigt set. Jeg medtager
blot problemstillingen, fordi det er en god ide at
overveje, hvad det er man vil appellere til, og
huske at der findes absolut overhovedet ingen
facitlister.

Overvej hvordan biblioteket ensker at fremsta for
omverdenen. Tank pa, at forskellige mennesker
afleser samme signaler forskelligt, athangig af
deres socio-kulturelle indplacering,



Checkliste: hvor mange forskellige laner"modeller”
kan et bibliotek identificere og beskrive? Hvem har
vi allerede fiet halet inden for deren? Hvilke
medier er mest effektive til at nd de enkelte grup-
per? Har vi testet mere end een (maske tilfeldigt
valgt) mide at fi vores budskab ud pa?
Sideeffekten af en god kampagne: mere n&rvaren-
de i folks bevidsthed, omtale, prestige: her er
skagt, her er spendende. Vi anede ikke selv, at vi
er sd gode!

Vi kan blive venner med alle - der er intet, der
hindrer os i det. Vores forvaltning af de gode
intentioner kan imidlertid godt blive si neutral, at
det gir over i den rene anonymitet. Hvorefter alle
styrter rundt pad konferencer og skriger pd syn-
liggarelse. Af lutter panik for at stede nogen pa
manchetterne, hovles de mere markante indslag af,
og dermed sparker vi os selv. Hellere ramme
nogen godt og grundigt, som s trekker nogen nye
med sig, end kun at ramme spredt og overfladisk.
(Né&r det regner pé prasten, drypper det pd degnen,
men ndr det drypper pa prasten, sker der ingenting
hos degnen).

Visualisering - et bledt punkt

Der findes ingen opskrifter pd visualisering og
reklame. Det er et sporgsmal om hvilke signalpara

1. Analysefase

metre, der anvendes ifm hvilke medieparametre -
og hvordan signalparametrene udnyttes. Efter
sigende blir 90’erne et hej-igen til 60’ ernes signaler
om anti-stress, tryghed, ro og balance. Men der er
frit slag for, hvordan den tendens skal visualiseres.
Her er reglerne ikke spor anderledes end i anden
form for billedperception - man kan valge den rent
illustrerende form, hvor billedsiden er et ekko af
texten. (P4 biblioteket kan man line bgger - og
billedsiden viser s4 en stak af dem), man kan valge
den fortolkende/kommenterende form (det er det,
Peter Friis er eminent til), man kan vealge en
surrealistisk i en eller anden graduering (reklame-
branchen har alle dage elsket Magritte), man kan
valge en associerende (sort guld - reklamerne fx.)
man kan valge den dbne form, hvor den enkelte
seer/modtager skal putte sin egen historie ind.
Sidstnzvnte spds at ville vinde indpas. En del
reklamer er tydeligt inspirerede af tankegangen bag
trailerne fra bif-merket (hvad sker her - hvor skal
de hen - hov, hvad nu). Under alle omstendig-
heder skal den gode reklame vakke nysgerrigheden
(jvn.fr. AIDA-modellens "attention"). Personligt
kan jeg godt lide en vis portion irrationelle elemen-
ter som middel til selv at brodere videre pa associ-
ationerne, og tror osse at en billedopflasket ge-
neration vil have noget mere fryd for gjet end de
skinbarlige portratfotos af et givet produkt. Over

Hvorfor y
SITUATIONS- MALHSV/‘gf\I"lNG N .
VURDERING
Basismodel for udvikling af
2. Strategifase i
Hvor/Hvorndr
Hvor Hvordan . .
POSITIONERING 4 STRATEG! »  VIRKEMIDLER informationskampagner
/MEDIA
3. Udformningsfase !
Hvad
Fra hvem Hvorledes
KONCEPT-
NIKATOR [* > STIL
KoMy OPLAG
4. Kampagnefase i
Sddan
Hvor meget o . Hvad nu
BUDGET + PANDLINGS e EVALUERING

45



sat til bib-sprog tror jeg, at de faerreste vil komme
halsende, fordi vi i en folder bringer et sandt
vidvinkel-farvefoto fra udlanet.

Det var billedsiden. Textsiden skal vare sand,
erlig, signalere her er et tilbud, du ikke kan sige
nej til - og vi mener det - og en fed overskrift,
garneret af noget visuelt, der springer lige i gjne-
ne.

Det er ingen kunst at lave tilpasset lay-out. Det er
en kunst at kende sine virkemidler og deres effekt.
Undgi at blive Offentlige Olfert. Man kan ikke
ramme alles smag hvad angir visualisering. Man
kan beslutte sig for at legge sig pa en bestemt stil
mhp at opné en bestemt effekt, og sd prove at mile
om det lykkedes. I reklamebranchen siger tommel-
fingerreglen, at den optimale effekt af en reklame
topper ved 3. - 4. gangs exposure. Den gamle
overtro om, hvis bare et budskab gentages ofte
nok, siver det ind, holder ikke.

Det virker utrovaerdigt med den let-genkendelige
kommunalherm, der hviler pA en masse biblioteks-
tryksager. Det gor det svart af tro pA de smukke
ord om alsidigheden og de mange medier, nir
institutionen tit kun behersker en type signaler,
nemlig:

TAG OS IKKE FOR UDSEENDETS SKYLD -
OG HELLER IKKE FOR PENGENES.

Vi-er-helt-hamrende-ligeglade-med-om-der-er-
kunst-pa&-HT-busserne-bare-de-kommer-til-tiden-
og-taksterne-ikke-stiger...

Godt design er et signal om hvafforn slags bib-
liotek, laneren har med at geore. "Values made
visible" - skinbarlig synliggerelse.

Godt design, godt lay-out, sjov formidling, kan
naturligvis ikke dakke over et lausy tilbud. Men
dem ger bibliotekerne stort set heller ikke i, s3
hvorfor ikke give de gode tanker og flotte tilbud
det sidste loft.

Udnyt de teknologiske land-vindinger i kommuni-
kationen af budskabet. Det kunne vaere na&ste Ars
bedste investering at fa en lille l&kker laserprinter.
Lav videospots. Det er relativt enkelt og relativt
billigt.

Det behover ikke vare gab, fordi det er godt.
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God grafisk design stiller sig selv et par hindfulde

sporgsmal hen ad vejen. Mens man sidder smurt

ind i limstifter ombglget af tuschdampe og med

uret galoperende rundt pa urskiven (lay-out laves

altid 3 minutter i deadline, for sddan lissom at fi

de sidste nye impulser med, ikke), hjlper det

gevaldigt pA moralen, at man inden dette stadie af

totaloplesning har stillet sig selv felgende sporgs-

mal:

- hvem er vi (det kan vare en gode ting at fa
repeteret!)

- hvem vil vi i lag med?

- hvad vil vi ud med?

- hvilket medie har vi valgt (en foldet A4 pa
langs?)

Kan vi opni det store A med det her - plumrer et

dérligt design et godt budskab - forsterker det

grafiske element ordene - det er et par af de

speargsmil, man kan stille sig selv, nir man skal

vurdere en given reklames strategi og udferelse.

Lyt til tidens signaler. Stj®l med arme og ben.

Hug lay-out ideer, musikvideoer, kultfilm, rekla-

mefilm, udenlandske magasiner (p.t. fx. Th Face,

Sky, Graphis, modeblade, rockblade, undergrunds-

tidsskrifter).

Stormagasinerne og de dyre boutiquers dekoraterer

kan en masse tricks - lur dem!

G4 til opera - selvom du maske hader Wagner, er

scenografen suveran til dramatiske tableauer - dem

kan man aldrig f4 for meget af.

Markedsfering rummer osse det vi bare ger, fx.:

taler begejstret om favoritbegerne,

ser 1aneren dybt i gjnene,

gir plads til de brogede oplevelser,

gir os god tid, ndr vi gor det der er allervigtigst:

har lanerkontakt.

Nogen gange er det bedre bare at hoppe ud i det i

en frygtelig fart - for meget tankevirksomhed kan

fa en til at blive skremt fra sans og handling eller

bruge kostbar nu-trend-tid pa at endevende sagen.

Og som 1 af de store reklame-guys sagde i 20’er-

ne: "research afslorer kun, at et ®sel har 2 grer, og

vi har hele tiden vidst, at et asel har 2 arer".

Majken Jorgensen er PR-bibliotekar ved Hgje-
Tastrup Kommunes Biblioteker.



