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Af disse 18 mldr. kr. tegnede detail-
handelen sig for 33 %%, engrossalget 25 %,
industrien selv for 32 % og andre er-
hverv for 10 %e.

De 18 mldr. kr. fordeler sig pd afsat-
ningsomkostninger ved konsumforbrug
med 12 mldr. ke, og 6 mldr. til afsmt-
ningsomkostninger ved anden omsaxining.

Ud af de 18 mldr. er 5,5 mldr. anvendt
tii salgsfremmende foranstaltninger, hvis
interessante fordeling ser sidan ud: di-
rekte salgsvirksomhed 50 %, reklame
17 %, service 17 %6, varetilpasning 14 %5,
anden promotionvirksomhed 2 %6

Disse tal stir og falder naturligvis
med muligheden for at skaffe primar-
materiale, som tiler en mere eller min-
dre arbitreer opspaltning. Men det ser
umiddelbart ud som om resultatet er for-
svarligt.

Et ligeledes smrdeles interessant og for
mange overraskende resultat fremkommer
af undersogelsen over reklameomkostnin-
gerne. I 96 af bruttonationalproduktet var
disse i 1955 1,8 %, i 1948 1,1 96, 1 1953
1,4 %0, 1958 1,7 % og endelig i 1963 (kun)
1,7 9. Hvem skulle tro det?

Kjwr-Hansens bog vil udgore et vig-
tigt dokument for vordering af hele af-
setningsaktiviteten.

ef.

Erik Kristoffersen, Salgels og reklamens
terminologi, Dansk Salgs- og Reklame-
forbund, Kgbenhavn, 1945.

Erik Kristoffersen er sikret den bedst
tankelige reklame gennem Bo Bojesens
tegneriske respons pd hans lille bog om
den samling fremmedord, som reklamens
omride har betydet en udbygning kon-
cisering af vort sprog.

Ord bruges normalt til at gere sig for-
stielig med, eller i hvert fald til et for-
sog herpd. Jo mere specifikt og teknisk et
sprog kan pares, jo sterre bliver mulig-
heden for bedre kommunikation. Dette
forudsmtter dog, at de, der skal kom-
munikere, bliver enige om at anvende

de samme gloser for de samme [xnome-
ner. Det er naturligvis mangel pd enig-
hed om, hvad man skal kalde fxnome-
nerne, der giver det behov en ordbog skal
dzkke. Hvis der er mangel pd viden om
fznomenerne, kan ordbogen studom blive
til en lille lazrebog, hvor der er ny infor-
mation at hente.

Kristoffersens bog giver begge dele,
man kan lzre en del nyt, ogsd selv om
man er udlert marketingmand, og man
kan ikke undgd at [3 stillet en raxckke
synonymer til rddighed, som letter kom-
munikationen. Det er anmelderens opfat-
telse, at Erik Kristoffersen har gjort en
umulig opgave mulig og lest den nwmsten
perfekt.

Den ikke perfekte toddel vedrarer des-
vaerre for forfatteren anmelderens spe-
ciale, idet det under operationsanalyse pé
5. 41 bl. a. hedder, at simulationsmodeller
bygger pd fiktive (ansliede) data. Det kan
de gere, men mange numeriske simula-
tionsmodeller bygger netop pd direkte
observerede data. Anmelderen har til
trods herfor taget bogen i anvendclse
op har forelobig haft mepen nytte af den;
den har udvidet hans ordforrid vmsent-
ligt.

Erik Johnsen.

Kaspar Vilstrup, Markedsanalyse i prak- |
sis, Munksgaard, Kgbenhavn, 1945,
113 =, kr. 26,75.

Det fremgir af forordet, at bogen er
twnkt som en orientering om den moderne
markedsforskning og dens metoder for
studerende ved Kebmandsskolens special-
skoler.

Bogen indeholder lidt om de statistiske
grundbegreber og reprasentative under-
segelser samt en grov orientering om
motivationsundersagelser og reaktionsun-
dersegelser. Den afsluttes med noget om
bearbejdningen af statistisk materiale og
rapport opstilling.
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