Beganmeldelser
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Som del fjerde I rekken af skrifter fra Institullel for Salgsorganisation
og Heklame er i efterirel udsendt et veerk pd godl 450 sider om reklamens
organisalion op leknik., Stoffet er samlel under professor, de. Max Kjmr
Hansens redaktion, ligesom han stir som forfalter til det indledende afsnil
om reklamens interne organisation. Ievrigt er reklamens talrige organisa-
tiomsmessige of lekniske sider belyst af en stal af andre anerkendle navnoe
indenfor sivel reklamens teori som dens praksis.

Der er miske endnu dem, der har lidt sveert ved fuldtud st anerkende
reklamen som videnskab, og sddanne vil eventuelt finde bogen meget po-
pulmer. Til gengaeld taler den sdvel i skeift som illustrationer sit kraftige
sprog om hele reklamens dybeste mening, og foruden at viere en — iov.
rigl steerkt savnel — lerebog pd Handelshejskolen, vil den viere en megel
vierdifuld hindbog for alle, som i deres daglige gerning har anvendelse for
reklame. PA eel punkl savner man tilstrockkelig oplysning, nemlig om den
psyvkologiske bapgrund for reklamens anvendelse og udférelse, men pi den
anden side kan denne g4 siges kun at have indirekie forbindelse med rekla-
mens organisalion og teknik. Og igvrigt findes der speciel lilleralur, ud-
sendt fra institottel, som beskoefliger sig udelukkende med salgets — og
dermed ogsd reklamens — psyvkologi,

I sit afsnil om reklamens inlerne organisalion giver Max Kjmr Hansen
en udmeerket oversigl forst over selve reklamearbejdets stroktur og der-
efter over reklamefunklionernes praktiske fordeling, og endelig pi basis
af dette en rmkke betragininger over sclve organisationsproblemel. Han
kommer ind pd sivel en reklameafdelings indre opbygning (illustrerel med
klare og overskuelige orpanisationsskemaer, dels i en almindelig, produce-
rende reklameafdeling og dels i en dekorationsafdeling — allsfi med henblik
p4 bide en gros- og detailhandels-reklame) som rveklameafdelingens plads i
virksombedens organisationsskema. Der er pd delle sidste omrdde ikke
tale om en ensidig belragining., Der vises Ivertimod i en rekke forskellige
organisationsskemaer, hvilken rolle reklamen wil spille og hvilken plads
den wvil indtage, alt efter varens arl, salgsfunktionens karakier og hele virk-
somhedens opbygning ievriglt, Ligeledes gpres udfprligt rede for, hvorledes
el reklamebureaus opbyvgning ber viere, hyilket jo i hvert tillelde or af be-
Iydning for vordende ledere af vore reklamebureaver her i landet, mens
det miske nok har mindre inleresse for den del af lweserne, der rekrulleres
blandt reklamekabere.

I andet afsnit giver Borge G. Christensen en bidde feoretisk og praktisk
uhyre samviltiphedsfuld redeggrelse for reklamens budgettering. Sivel teo-
retiske som prakliske resullater pd detle omride belyses grundigl, og cller
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en noje redegprelse for, hvorledes man kommer til ansetlelsen af det for
varen og virksomheden forsvarlige reklamebudget, fortwlles tillige om re-
Klamens geografiske op tidsmeessige fordeling samt den rent praktiske side
af sagen, hvorledes reklamebodgetiet stilles op pd papiret,

Docent Alkjer gor i tredie afsnil rede for, hvorledes hele reklamedistiri-
butiensapparatel vivker i Danmark, om direkte placering af ordrer oz re-
klamemidler, om annoncebureauernes mellemkomst og belydning ete. Dette
alsnit under vaerkels viegligsie del rummer en maengde viden, som er god
at tilegne sig, hvadenlen man horer til 1 de studerendes rekker eller man
er forreiningsdrivende,

Reklamen af i dag repriesenterer summer af betydning, og det er
derfor blevet mere og mere klart, al man ngdvendigvis mi have en vis
konlrol med, hvorledes disse summer anvendes. Herom skriver Poul B.
Christensen i kapitel IV. Han paviser yderligere, at det ikke blol er den
ohonomiske side al sagen, man md have under kontrol, men ogsd i minds!
lige si hpj grad reklamens psykologiske pavirkningsevne og reklamens rent
fysiske produkt og de (il fremstillingen Enytiede udgifier. Den rent tek-
niske kontrol er naturligviz ikke seerlig vanskelig, men til gengmeld hyder
den psykologisk-gkonomiske kontrol pd ulige siorre problemer, og Poul B.
Christensen giver i sit afsnit et megel grundigt og objektivi overblik over
de mange meloder, der gennem tiderne har veret bragt i oanvendelse, og
man  mierker, hvorledes han ggr sig umage for at pivise fordele og
mangler.

Femte afsnil af docent Palle Hansen behandler hele den bopgholderimeaes-
sige side al reklamen og danner dermed afslulningen pd den del af bogen,
som handler om reklamens organisation.

Herefter fglger 11 afsnit om reklamens leknik, og her er ikke sparet pd
reklameteknik 1 praksis. Det virker oplivende i en af Handelshejskolens
publikalioner — med det for disse si karakleristiske sirenge og neglerne
ydre — at finde side efter side rigl forsvnet med illustralioner, gengivelser
af trvkkerimaskiner, eksempler pd skrifter, annonce- og ryksagsillusiratio-
ner {(endog pin-up girlst). Iostratlionerne er nodvendige og ganske over-
ordentlig velegnede som forklarende ledsagelse (il teksten. Disse afsnit og
deres forfaltere er: Layoul al Peter Olufsen, Teks! af Bente Gaunt Nielsen,
Skeifler afl Jorgen Fensbo, Salfs af Gunner L. Olsen, Papir af Bobert Holm-
berg, Farver af Mogens Lichtenberg og Jergen Fensho, Reprodefition af
fllnstrafioner af M. Borch-Madsen, Mlusiralioner af Jorgen Fensho, Trykning
af A. Boreh-Madsen, Trypksagens ferdiggorelse af Robert Holmberg og en-
delig det sidste afsnit af Peter Olulsen: Ikke-Irykle relklamemidlers teknik
og ekonemi, Detie afsnit behandler méske pd en lidt for summarisk mide
{iszor ndir man benker tilbage pd den overordentliz grundige behandling af
skrifter og deres tilblivelseshistorie, reproduklionsmetoder o. 1.) sd betyd-
ningsfulde reklamemidler som udstillinger, lysreklame, filmreklame, lys-
billedreklame for slet ikke al tale om vinduesreklamen, der er hele detail-
handelens  vigligsle reklamemiddel. Men borlset fra, at man kunne have
onsket sig en mere dybigende behandling af disse sidsin@vnle emner, kan
man ikke noget steds i dansk erhvervslitleratur finde mere udlommende
og omhyggeligt behandlet stof om reklamens organisation og teknik,

P. Molitor-FLenzclan,



