REKLAME ELLER VIDENSKAB

AMF, ZEUTHEN

AAR jeg indlader mig paa at anmelde nuvarende Professor,
Dr. rer. pol. Max Kjer Hansens Konkurrenceafhandling?), er
Motiveringen hertil ikke alene, at Afhandlingen er offentliggjort,
men navnlig, at den Reklamekampagne, som gik forud for Ud-
nevnelsen og efter denne gav sig Udslag i Fortielse eller Besinyk-
kelse af Konkurrencekomitéens Indstilling?), yderligere er fortsat
i et Par efter min Mening ret misvisende Anmeldelser?).
Hensigten med denne Artikel er paa ingen Maade at reducere
Prof. Kjeer Hansens Ry som Reklamemand. Tvertimod. Hans Be-
tydning som en fra privatgkonomisk Synspunkt effektiv Lerer i
Reklame skal heller ikke forringes. Tvertimod. Ej heller hans
lovligt gennemfgrte og uomstgdelige Udnesevnelse til Professor ved

'}y Max Kjer Hansen: Det industrielle Marked for industrielle Varer, Det
Schgnbergske Forlag, Kgbenhavn 1836. 287 S.

*} Af kgbenhavnske Blade har kun et enkell (sBgrseng for 27. November
1936) optrykt Indstillingens Ordlyd.

*Y Arthur Jensen: sBanebrydende Verk om moderne Salgsmetodere, Na-
tionaltidende for G. Dec. 1836, og Poul B. Chrislensens omfatlende, staerkt
rosende Anmeldelse i det al Dr. Max Kjeer Hansen redigerede Tidsskrift
sDansk Reklames Nr. 8, 1936, jvfr. nedenstaaende Cirkulare, der af For-
lagets Presseservice er tilstillel Nationalpkonomisk Tidsskrifts Redaktion:

sEnhver, der i det praktiske Liv har med Salgsproblemer at ggre, eller
som interesserer sig for Alsminingsspgrgsmaal overhovedet, bgr ahsolut
l;ese Kjmr Hansens Bog: »Det industrielle Marked¢. Bogen, der er skrevet
til den nylig afholdte Professorkonkurrence ved Den handelsvidenskabe-
lige Lareanstalt i Kgbenhavn, behandler alt, hvad der i de sidste femten
Aar er fremkommet af nye Salgsmetoder og Hjzxlpemidler til al fremme
Afsminingsarbejdet. Ganske vist tager den fprst og fremmest Sigte paa For-
holdene inden for Producenivaremarkedet og bringer her et Vald af nye
og yderst overraskende Oplysninger og Fremstillinger; men som Baggrund
herfor giver den en klar og systematisk Behandling af hele det moderne
Felt, der hedder Salgstilretleleggelsen og Salgsgennemfgrelsen.

Yderst vaerdifuld er den[s] Paavisning af Varetilpasningens Plads i moderne
Salgsarhejde. Dette Problem er overhovedet aldrig tidligere blevet behand-
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Handelshgjskolen. Hvad der tilsigtes er derimod at pege paa den
Fare, der er ved at give Reklamens Mcloder og Reklamens mere
liberale Sandhedsbegreb Indpas paa Videnskabens Omraade. Til
Kritikken af den nevnte Bog er derfor [gjet nogle mere alminde-
lige Advarsler mod Reklamementalitetens Indtriengen i Videnskab
og Samfund. Naar Prof. Kjeer Hansens andre Verker her frem-
drages som Eksempler, er det ikke et Angreb paa Personen, mien
paa Princippet, paa Typen, hvis fornemste og muligt bedste Repree-
sentant han er: Reklamemanden forkledt som Videnskabsmand
og Samfundsvelggrer,

Konkurrenceopgaven havde den lidt sammensatte og indviklede
Titel: »Der énskes en Underspgelse af Hovedformerne for Afswet-
ningsorganisation i Forbindelse med de vsesentlige Principper for
Salgspolitik og Prisdannclse med Henblik paa fabrikerede Produ-
centvarer (producers’ goods cksklusive Raavarer) belyst med
Eksempler fra nogle vigtigere Brancher«. Den omfattende Besva-
relse kommer navnlig ind paa Spg¢rgsmaal om Salgsorganisation,
baade paa det specielle Omraade, der er spurgt om i Opgaven,
men ogsaa i stor Udstreekning i Almindelighed (jfr. det i Noten
aftrykte Reklamecirkulere). Herved har Forfattercn faaet Lej-
lighed til at medtage en Masse Stof om de Emner, han seerlig har
interesseret sig for og sserlig har givet sig af med i de senere Aar.
Da en stor Del heraf ikke tidligere har veeret behandlet paa
Dansk, vil man her finde meget af Interesse. Samtidig findes
imidlertid Afsnit om Prisdannelse, Prispolitik m. m., som forment-
lig vil give den ukyndige Leeser Indtryk af Laerdom, og for saa
vidt kan have en reklamemssessig Betydning, men som for den blot
nogenlunde kyndige Leaeser maa virke ret forfaerdende.

Iet paa Dansk. Det omhandler det Begreb, som Amerikanerne har dgbt
Merchandisering, og som er blevet en af de allervigtigste Salgsfaklorer i det
nutidige amerikanske Erhvervsliv.

Kjar Hansen har til Brug for sin Bog faaet Lov til at foretage en ind-
gaaende Analyse og Kortlaegning af 11 ferende danske Virksomheders Salgs-
organisation og Salgsarbejde. Dette Alsnit er et af Bogens mest interessunte
og lwrerige Kapitler. Det er forste Gang, at der herhjemme 1 stprre 5til let-
tes paa det Slgr af Hemmelighedsfuldhed, som ellers plejer at dekke over
de forskellige Firmaers interne Forhold.

Alt i alt er Professor Max Kjmr Hansens Bog langt det mest vaerdifulde
Bidrag til Afklaring af de mange nyopdukkede Problemer indenfor Salgs-
arbejdet, som er fremkommet paa Dansk. Ikke alene bher enhver Forret-
ningsleder selv lwre dette fortrinlige Veerk at kende, men Firmael burde
ogsaa lade i hvert Fald deres overordnede Salgspersonale faa Lejlighed til
at smtte sig ind i de mange nye Tanker og Meloder.«
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Jeg skal begynde med de indholdsmeessig mindst vellykkede af
de behandlede Emner og gennemgaa disse i fplgende Raekkefglge:

1) Teori om Prisdannelse, Prispolitik og beslegtede Emner.

2) Erfaringsmeessige Studier med Hensyn til Prisdannelse m. m.
og med Hensyn til Salgsorganisation.

3) Teori om Salgsorganisation.

1. TEORI OM PRISDANNELSE M. M.

Forfatteren siger selv meget rigtigt i Begyndelsen af Afsnittet
om Prisdannelsen, at han i det foregaaende Gang paa Gang har
rfasislaaet den afggrende Indflydelse, Produkternes Pris gver paa
hele Afsatningsarbejdet. For ethvert Arbejde i Forbindelse med
Omseetningen vil Prisen blive et saa centralt Problem, at der ikke
kan ventes frugtbare Resultater, med mindre en Belysning af dette
Spgrgsmaal er gennemfgrte (Side 264). Derefter fglger en Gen-
nemgang af Nationalgkonomiens »Pristeorier«. Stykke 58, »De
forskellige Pristeoriers Hovedsynspunkter«, ligger efter mit Sk¢n
under Lavmaalet ved 2. Del af Statsvidenskabelig Eksamen. Cassel
seettes 1 fgrste Reekke blandt Greensenytteteoretikerne, jfr. Side
269 og 280%). Dette kunde veere Ironi og Drilleri over for Cassel
hos en Forfatter, der behersker Emnet — hvad Bogens Forfatter
imidlertid tydelig viser, at han meget langt fra ggr. Hvad er for
Eksempel Meningen, naar Forfatteren Side 269 taler om Bytte-
veerdien som bestemmende for Efterspérgernes Vurderinger? For-
fatteren har ogsaa hg¢rt noget om Forbindelsen mellem Marshall
og »det subjektive Omkostningselement«®), men tror, at dette lig-
ger paa »Efterspgrgselssidens (Side 268).

Om en Driftspkonom med Salgsorganisation som Speciale ken-
der noget til disse, igvrigt ganske elementsere, litteraturhistoriske
Forhold kan wveere ret ligegyldigt. Det havde vaeret det eneste
naturlige i en Specialafhandling at springe alt om eldre, tildels
foreldede og Sagen ganske uvedkommende Teorier over og med
Udgangspunkt i Teoriens sidste og mest konkrete Udformning selv
at arbejde sig et Stykke videre indenfor Opgavens specielle Om-
raade. Det graverende er imidlertid, at Forfatteren hgjtideligt
citerer og refererer Veerker helt op til Jevons og Walras, skgnt
han synes at savne enhver virkelig Forbindelse med dem. Der er

') Ifr. den citerede svenske Udgave af Cassel, Side 106 ff.

*} Leaes . Eks. Niels Lindbergs populiere Artikkel om den klassiske Om-
kostningsteori i dette Tidsskrift 1932,
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en uheldigt virkende Modsatning mellem den lerde Citering her.
med Angivelse af Forlag, for Bgger, som Forfatteren ikke har be-
nyttet, cller i alt Fald ikke har forstaaet, og den meget mangel-
fulde Citering af Bgger, som han har benyttet meget intensivt, en
Modseetning som kun lader sig forsvare. naar man anlagger en
rent rcklamemeessig Vurdering.

Det beror formentlig paa uskyldig Uvidenhed, naar Reklame-
cksperten Arthur Jensen') teeller alle disse reelt ikke benyttede
nationalpkonomiske Bgger med og skriver, at det faktisk er lyk-
kedes Forfatteren »at uddrage Kvintessensen af mere end 50 cite-
rede Hovedvaerker indenfor den samtidige Faglitteratur<. Anmel-
deren 1 Reklamebladet »Averteringe (Januar 1937) indtager eof
aabenhjertigt Standpunkt, naar han i en kort Omtale af Bogen
(signeret equity) udtaler, »at den vilde have wveeret bedre, hvis
Forfatteren ikke havde s¢ggt at skrive videnskabeligt, — at For-
fatlerens videnskabelige Anleeg ikke slaar til, maa nemlig indrgm-
mes, hvor meget man end beundrer hans Viden. Naar Max Kjeer
Hansen nu bliver Professor, vil han forhaabentlig have Raad til
at afleegge den tilstraebte Videnskabelighed, som her tildels har
vaeret ngdvendig. Hans Evner ligger paa andre Felter, der er lige
saa veerdifulde for Handelshgjskolens Elever . ...« Dette maa jo
siges at vaere en velment kollegial Opfordring til at legge Masken
efter endt (delvis ngdvendig) Benyttelse.

Efter dette Sidespring om Reklame skal jeg fortswite Gennem-
gangen af Bogens Bidrag til Teorien om Prisdannelsen. Forfatte-
rens Opfattelse af den Betydning, Begreberne »naturlig Pris« og
»Langtidspris« har, navnlig indenfor Nutidens Nationalgkonomi,
er steerkt overdreven. Man har altid tillige interesseret sig for den
pjeblikkelige Markedspris og i alt Fald i Specialundersggelser an-
vendt dynamiske Betragtninger. Statiske ecller Langtidsbetragt-
ninger har vaeret nyttige i indledende Undersggelser, elementar
Undervisning og ved Behandlingen f. Eks. af visse Fordelings-
spgrgsmaal af mere blivende Karakter. Der er ingen Grund til at
opholde sig ved deres Uanvendelighed f. Eks. paa de i Bogen
behandlede Omraader. Forfatteren taler derefter om dynamiske
Teorier og véd stadig ganske rigtigt, hvilke Forfattere han
skal navne, men er ude af Stand til at karakterisere de Realite-
ter, det drejer sig om (f. Eks. Forandringshastighed, usikre For-
ventninger, Tendensen til Svingninger og Driftsherrens Investe-

1y Ovennmevnte Artikkel i Nationaltidende for 6. December 1936,
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ringskalkyle). Det siges derimod: »Undersggelsen af de dynami-
ske Kreefters Indflydelse er imidlertid et meget vanskeligt Pro-
blem. Som Udgangspunkt maa der arbejdes med Ligninger, hvori
der findes en lang Raekke ubekendte. Opgaven bliver i fgrste
Raekke at sgge disse ubekendte isolerede, hvorefter de maa under-
sgges dels hver for sig og dels i Forbindelse med hinanden. Dette
forudszetter i endnu hgjere Grad end det hidtil gennemfgrte pris-
teoretiske Arbejde Anvendelsen af matematisk Veerktgje (Side
275). At mindre kan ggre det, ser man dog stadig baade teoretisk
fremstillet, f. Eks. hos den steerkt citerede, men nzeppe ret sterkt
forstaaede Myrdal, og i Specialundersggelser om Konjunkturspgrgs-
maal, ¢konomisk Historie, Skatteoverveeltning o.s. v. Enhver
nogenlunde veluddannet Pkonom kan give praktiske Eksempler
herpaa.

Konsckvensen bliver, at der 1 den ¢gkonomiske Teori hidtil er
r»abstraheret saa afggrende fra de dynamiske Kreefter, at Pris-
dannelsen paa et konkret Marked ikke kan forklares«¢; men det
maa dog »samtidig slaas fast, at den gkonomiske Teori i ?jeblik-
ket arbejder ihezerdigt med at skabe Forudsstninger ....« (Side
276).

Hvor farlige saadanne overfladiske Udtalelser af en autoriseret
Lezerer og Videnskabsmand angaaende et Graenseomraade kan
veere, fremgaar af, at Arthur Jensen i sin navnte Artikkel »Bane-
brydende Veaerk om moderne Salgsmetoder« skriver med Hensyn
til Pristeoriernc: »For Praktikeren har Spgrgsmaalet ingen som
helst Betydning, da den enkelte Bedrifts Prisansesettelser i langt
hgjere Grad paavirkes af de gjeblikkelige Markedsforhold end af
de Langtidstendenser, som Nationalgkonomien opererer mede.

[ Stykke 61 om »Frikonkurrence og Monopole¢ slutter Forfatte-
ren sig til de bl. a. af Chamberlin og Zeuthen fremsatte Teorier
om »monopolistisk Konkurrence« og finder dem sarlig anvende-
lige over for de differentierede Maerker paa det industrielle Mar-
ked. Nogen dvbere Forstaaelse af Konsekvenserne heraf f. Eks.
med Hensyn til Sammenspillet mellem en Virksomheds Overvejel-
ser ved Valg af Kvalitet, Kvantitet, Pris samt Reklameudgift fin-
des dog hverken i dette eller andre Afsnit, sk¢gnt det hele lader
sig udtrykke ganske clementeert, naar man férst har forstaaet det.

Det meget korte Afsnit om de navnte vigtige Spgrgsmaal, og
dermed Bogen, slutter meget rigtigt og beskedent saaledes: »For
Salgsarbejdet og Afsetningsorganisationerne vil en virkelig Ud-
redning af og Redeggrelse for Prisdannelsen paa forskellige Mar-
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keder, derunder ogsaa Markedet for fabrikerede Producentvarer.
veere al den allerstorste Belydning. Det er en Opgave, som de
moderne dynamisk- og s»monopolistisk Konkurrenceg-indstillede
Pristeorctikere maa lgsce (Side 282).

Dette kan veere meget godt for en Forfalier, som indskraenker
sig til Spgrgsmaal om Kontor- og Agentorganisation o. lign. Men
man udelukker sig da bl. a. fra Behandling af Prispolitikken, som
Forfatteren selv meget rigtigt har taget med under Salgspolitik.
Og han fastslaar jo selv i det fra Side 264 citerede Sted den af-
ggrende Indflydelse, Prisen gver paa hele Afsmtningsarbejdet.

De fgrste Sider i Stykket om Prispolitik (Side 102ff.) maa nzer-
mest betegnes som Mystik. Ogsaa her omtaler Forfatteren national-
gkonomiske Veerker, men — vist af en Fejltagelse — den gamle
Teoretiker J. B. Clark i Stedet for Sgnnen J. M. Clark, som nctop
heskeeftiger sig med de driftsgkonomiske Graensespgrgsmaal, bl a.
Spergsmaalet om faste og variable Omkostninger, som Kjer Han-
sen ganske fors¢gmmer. Hvornaar mon Omkostningerne er helt
uden Betydning (jfr. Side 107)? Der siges praktisk talt intet om
Samarbejde mellem Virksomhederne. Prispolitik for ikke-stan-
dardiscrede Varer (Maskiner eller Skibe) betragtes som en Und-
tagelse (jfr. Side 106). '

Seclve Opfattelsen af Prispolitikken som ssalgsfremmende For-
anstaltning« (Side 105, 107 og 108) er ogsaa meerkveerdig og stem-
mer ikke med Forfatterens varme Tilslutning til Chamberlin m. fl.
i Slutningsafsnittet, Har Virksomheden det ene Formaal at tjene
det mest mulige, bliver Spgrgsmaalet, i hvor hgj Grad man skal
begreense Prisen under Hensyn til Efterspgrgslens Elasticitet.
Spgrgsmaalene er: Hvilken Pris giver stgrst Gevinst (i det lange
L.gbh), og i hvilket Omfang driver Virksomhederne faktisk en saa-
dan »rationel« Prispolitik.

Behandlingen af Efterspgrgslens Elasticitet er heller ikke saerlig
klar, idet der ikke — som hos adskillige citerede Forfattere helt
tilbage til Marshall — sondres klart mellem Markedets Efterspgrg-
sel og den individuelle S@lgers Efterspérgsel.

2. ERFARINGER MED HENSYN TIL PRISDANNELSE
0G SALGSORGANISATION
Forfatteren udtaler ved Begyndelsen af det sidste korte Afsnit
om Prisdannelsen fglgende: »De Undersggelser, der hidtil er gen-
nemfgrt, og de Slutninger, der er draget i dette Arbejde, hviler
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udelukkende paa et empirisk Grundlag. Rent bortset fra, at den
empiriske Arbejdsmetode falder Forfatteren naturligst — baade
i Overensstemmelse med Anlag og Indstilling — maa en Under-
sggelse paa det i den foreliggende Opgave givne Grundlag i ud-
preegel Grad udfgres i Overensstemmelse med empiriske Forud-
sietninger«, Naar det geelder at undersgge selve Prisdannelsen for
Producentvarer, maa Erfaringernes Vej imidlertid »desveerre op-
gives som ufarbar. Rent praktisk har deite vist sig saa ofte gen-
nem de Forsgg, der er gjort paa at forelage empiriske Special-
undersggelser vedrgrende Prisdannelsen, at man bdr lade sig
skreemme af Sporene« (Side 265). Hertil kan for det fgrste be-
meaerkes, at Undersdgelserne om Salgsorganisation m, m., som ud-
gér Bogens Hovedbestanddel, sikkert meget langt fra kan anses
som rent empiriske, idet den driftspkonomiske Forfatter foruden
at berette om faktisk eksisterende Organisation jo nctop sgger at
vaere vejledende og ved ny Ideer eller Rationalisering af de hidtil
anvendte at hjselpe Praksis endnu videre frem. Gengivelse af
amerikanske Forfatteres Tanker om Spgrgsmaalet kan naturligvis
kun kaldes empirisk Arbejde, saafremt Behandlingen ikke stiller
stgrre Krav til Forfatterens egen Fantasi og deduktive Evne, End-
videre kan bemearkes, at bl. a. Trustlitteraturen viser, at der dog
kan skaffes nogle erfaringsmeessige Oplysninger om Prisdannelse
og Prispolitik og de til Grund liggende Omkostnings- og Organisa-
tionsforhold. Havde Forfatteren for Alvor benyttet sine ualmin-
delig gode Forbindelser indenfor Erhvervslivet til at skaffe ogsaa
mindre behagelige Sandheder frem, var det nok lykkedes., En lille
Ting af Interesse er Oplysningen om den — forholdsvis lille —-
Reklameudgift i elleve af Forfatteren sserlig undersggte, sprak-
tiske Eksempler paa Afsesetningsorganisationen for fabrikerede
Producentvarers.

Disse praktiske Eksempler med Hensyn til Salgsorganisationen
i elleve stgrre danske Firmaer skaffer ny Oplysninger frem af en
vis Interesse ogsaa for andre end Specialister paa det omhandlede
Omraade. Det er dog ganske overvejende rent udvendige, kontor-
og agentorganisatoriske Forhold, man kommer ind paa. Baade de
behandlede Spgrgsmaal og Fremstillingsformen svarer til de til-
svarende amerikanske Undersggelser'). Oplysninger om Kalkyvler
eller Salgspolitik igvrigt havde haft veesentlig stérre Interesse og

'y Se den i det felgende niermere omlalte Bog af Elder, Side 88 ---99.
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kunde, hvis ikke fra Firmaerne seclv, faas . Eks, fra de talrige
Aftagere 1 Byggefagene, Qkonomiske Oplysninger om Handlen
med Rgr og Sanitetsvarer cller Radioartikler vilde virkelig veere
morsomme 0g nyttige at faa frem, men vilde muligvis ikke blive
paaskgnnet saa staerkt 1 de Kredse af Praktikere, som i sarlig Grad
er overbeviste om Forfatterens videnskabelige Kvalifikationer.

3. TEORI OM SALGSORGANISATION

Dette er Bogens mest omfattende og utvivlsomt mest intercs-
sante Indhold. Fremstillingen er gennemgaaende klar og sterkt
systematisk, maaske med Tilbgjelighed til alt for hgjtidelig Syste-
matisering og Kommentering af selvfglgelige og lidet komplice-
rede, praktiske Smaating. Da Teorien vasentlig bygger paa ame-
rikanske Forfattere, tager den ganske overvejende Sigte paa Stor-
foretagendet — og det siges neppe tilstreekkelig tydeligt, at mange
af de omtalte salgsorganisatoriske Spg¢rgsmaal enten slet ikke op-
staar i det store Flertal af danske Virksomheder eller paa Grund
af Salgspersonalets mere begreensede Stgrrelse bedst ordnes ved
et praktisk Skgn, som vel med Forsigtighed kan finde Anven-
delse for en Del af de amerikanske Teorier og Metoder. At Frem-
stillingen, der laeses med Interesse af en Ikke-Fagmand, virkelig
har betydelig Interesse baade for Handelens og Industriens Salgs-
folk, kan ikke betvivles, Det drejer sig her om Begens Afsnit II
»Indkghbsvilkaarenes Betydning for Afsziningen af fabrikerede
Producentvarer«, Afsnit III »Hovedprincipperne for Salgspolitik
ved Afs®ziningen af fabrikerede Producentvarere, og Afsnit IV
»Salgsmidlernes Anvendelse ved Afsetningen af fabrikerede Pro-
ducentvarer«. Meget vaesentlige Dele af Indholdet vil igvrigt frem-
gaa afl nedenstaaende, med mindre Sats trykte Dokumentation.

Et Emne, der kan diskuteres, er den af Forfatteren godkendte
Definition af Reklame: »Reklame er en organiseret Anvendelse af
Midler, der kan ¢ve Masseindflydelsc paa Mennesker, saaledes at
de gennem en fri ukontrolleret Beslutning handler i Overensstem-
melse med den Paavirkning, de har vzeret udsat fore (Side 118).
Det forekommer mig, at der her mangler to Begrensninger, som
er afggrende med Hensyn til det almindelige snzevre, rent forret-
ningsmassige Reklamebegreb: at det er betalt (eller omkost-
ningskraevende) Paavirkning, og at den betalendes Formaal
her, i Modszetning til Agitation med ideelt Formaal, er at skatfe sig
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pkonomisk Fordel'). Polilisk Interesse-Agitation bliver et Greaense-
omraade, idet det egentlige Formaal naaes ad en Omvej, og Inter-
essen fremstilles som Ideal. Det forekommer berettiget efter Kjer
Hansens vide Definition (med eventuel Udelalelse af Ordet orga-
niseret) og efter en tilsvarende almindelig anvendt Udvidelse af
Begrebet at anvende Udtrykket Reklame for Reklamen
omden i denne Artikkel omtalte Agitation for Reklamen fra Kredse,
der selv er gkonomisk interesseret i denne, selv om Interessen er
kollektiv og gaar jeevnt over i venskabelig Stgtte af Kolleger. Naar
der i Avisen diskuteres: »Skal Kirken reklamere?« er man der-
imod kommet for langt bort fra det oprindelige forretningsmaes-
sige Reklamebegreb.

Der er imidlertid et Spgrgsmaal, som det ikke kan forsvares
at gaa udenom -— navnlig efter at Bogens Forfatter uden Protest
har ladet de to omtalte Anmeldere rose sig for Ideer, han ikke
cr Ophavsmand til. Arthur Jensen nzevner saaledes i sin ovenfor
nzevote Artikkel som Eksempler paa den »bleendende Systema-
tik«, i dette »sfgrste Veerki Verdenslitteraturen, som virkelig satter
Tingene paa Plads indenfor Salgsorganisationens Metodike, Ting
der findes kort og klart fremstillet, lige til at skrive af, i den af
Kjeer Hansen benyttede og 1 andre Forbindelser citerede Robert
F. Elder: »sFundamentals of Industrial Marketing« (Mec.Graw-Hill
Book Company 1935). Redakigren af »sDansk Reklamee« har heller
ikke proteseret overfor Poul B. Christensen, der i sin stserkt ro-
sende Artikkel paa tilsvarende Maade giver Kjar Hansen Afren
for en Raekke af Elders [déer. Den foran i Noten Side 37 citerede
Forlagsreklame er derimod saa forsigltig — hvad de to Anmeldere
synes at have overset — at begraense en Del af Rosen til det ny,
Bogen bringer spaa Danske,

Det kan stille sig noget forskelligt, i hvilket Omfang en For-
fatter bgr henvise til sine Kilder, og det kan vare rimeligt at ind-
r¢mme den enkelte en ret stor Frihed i saa Henseende — egentlig
ubegraenset Frihed, hvis han skriver for Sagens Skyld og ikke
interesserer sig det mindste for egen /Ere og Veerdighed. Meget

"}y Under Overskriften »En af Reklamens Stores udtaler set af de store
Navne indenfor verdenskendt Reklamee, Oliemanden Harold J. Gave (il
Berl. Tid.¢« for **f, 1937, at Reklamen kan tage Kunsten i sin Tjeneste, og
at den 1 sine Undersggelser maa gaa frem med videnskabelig Npjagtighed,
siiten Reklamen som Helhed er hverken en Kuns! eller en Videnskab. Den
er simpeliken Forrelning, der goear ud paa ol give Penge ud for at fuu
dem hjemr igen med Renlers.
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er kendl fielles Stof indenfor et Fag, Det vil her ofte viere Tids-

spilde at lede efter Ophavsmanden — og langt mere nyttigt at
vende sig direkte mod selve Sagen og bygge systematisk op — ny

og gamle, egne og andres Argumenter mellem hinanden. Delte er
navnlig tilladeligt, naar Forfatteren er optaget af Realiteterne og
ikke gnsker at ggre noget Nummer ud af sine egne originale Bi-
drag, idet han f. Eks. som Indledning henviser kraftigt til sinc
Leeremestre, jfr. saaledes Forordet il den staerkt benyttede Bog
af Elder. Det er derimod misvisende paa en meget uheldig Maade,
hvis man skriver saaledes, at man giver Laeseren Indlryk af Ori-
sinalitetl, hvor Idéerne er laant fra andre. Navnlig kan man for-
lange, al en Videnskabsmand, der skriver ikke alene for Emnets
og de almindelige Leaeseres Skyld, men for at bestaa en personlig
Prgve, til det yderste er forsigtiz og stadig s¢gger at undgaa alf,
der kan virke som urigtig, personlig Reklame.

Ud fra mit eget begriensede Studium af amerikansk Salgslitte-
ratur i Sagens Anledning skal jeg naevne fglgende Tilfelde. De
to Anmelderes Udtalelser her synes klart at vise, at selv Fagmeand
paa en Raekke efter deres egen Mening meget veesentlige Punkter
har faaet et forkert Indtryk.

A. Professor Max Kjeer Hansen nmvner, uden Angivelse af Kilde, Side
38—39 2i Overensstemmelse med vor Redeggrelse for Hovedlinierne i Struk-
turen af Markedet for fabrikerede Producentvarers fglgende 7 zafsmsetnings-
hestemmende Indkghsvilkaars:

1} Varernes sekundmaere Karakler. ad 1. Elder Side 5n.: »The de-
mand for industrial goods is a der-
ived or secondary demand and de-
pends on the demand for consumer

goods.x

2) Graden af Efterspprgslens Elasti- ad 2. Elder Side 5: sInelaslicity

citet. of Demand.«

3) Varernes Konjunkturfplsomhed. ad 3. Elder Side 7: »Susceptibi-
lity to General Business Conditions.«

4) Elterpsprgernes Antal og Art. ad 4. Elder Side 10: »Small Num-
ber of Customers.«

3) Indkebstid og Indkpgbskvanta, ad 5. Elder Side 11: sInfrequency
of Sale« og »Large Unit of Pur-
chase.«

i) Indkebets Organisalion. ad 6. Elder Side 10: »Organized
Purchasing Funclion.«

7) Indkebsmotiverne, ad 7. Elder Side 13: :Buying Mo-

lives.«
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Medens Kjwr Hansen forst opstiller en Rekke nummererede Punkler, som
derefler behandles swerskilt i hvert sit Stykke Side 39—80, drejer det sig
hos Elder, for saa vidt angaar Nr. 2—6, om kursiverede Overskrifter med
derelter [olgende Tekst, for saa vidl angaar Nr, 7 om et Afsnit 1 det naste
Kapitel, medens Nr. 1 blot er et lgsrevet Punkium., At Elders Tekst ogsaa
er kraftigt anvendt af Max Kjeer Hansen ses swerlig tydeligt Side 43, hvor
en god haly Side (Linie 2—22) kan belegnes som let retoucheret Afskrift
(eller Diktat?) afl Elder Side ¥ (Stk, 2 med Udeladelse af det amerikanske
Eksempel 1 sidsle Punklum)?).

De ovennwvnle 7 Punkier hos Max Kjmer Hansen optrykkes i Poul B, Chri-
slensens Anmeldelse i »Dansk Reklames, 1936, Side 172, 2. Spalte,

Arthur Jensen skriver i sin Artikkel »Banebrydende Vaerk om moderne
Salgsmelodere: »0gsan hans Skema over de syv afsminingsbestemmende Fak-
torer og dets Benyitelse under Salgsanalysen er ny og original, Ved Hjmlp
af delte Skema kan man flaktisk med nmslen matematisk Sikkerhed Dbe-
stemme, hvilken Distributionsmelode og hvilke Salgsmidler der vil vaere
tle bedst egnede 1 hvert enkelt Tilfwlde.<

B. Indkpbsmotiverne, Efter Side 72—70 systematisk (uden An-
givelse af Kilde) at have fremstillet 5 Grupper al Motiver til i det hele al
kgbe og G Grupper af Motiver til at veelge et bestemi M@rke skriver For-
fatteren Side 77: »Vor Gennemgang af Kgbemotiverne og Udvalgelsesmoli-
verne bygger dels paa en Undersggelse af de praktiske Forhold her i Lan-
det, der dog kun har kunnel konstateres gennem Slikprever, og dels paa
en teoretisk Vurdering af de tilstedevaerende Muligheder. Som et Supple-
ment bringer vi nedenslaaende Resultat af en gennemfgrl praktisk Under-
spgelse, som Melvin T. Copeland har foretaget.« Derefter citeres Side 78—79
de af Copeland opstillede 17 Kgbemotiver og 7 Udvaelgelsesmotiver, og det
siges 1 et afslutiende Stykke Side 79 bl. a.: »Ved at gennemgaa de Resultater,
Copeland kommer til, vil man se, al de 17 K¢bemotiver meget neje svarer
til de 5 Hovedmotiver, vi tidligere har opstillet. Det store Antal [remkom-
mer ved, ai Copeland udspecialiserer de enkelte Motiver ret sterkt.e

En ikke alt for grundig Gennemgang efterlader det Indtryk, at her er
priesteret nogel forholdsvis originalt, tilmed i fersle Rackke bygget pas
egne Underspgelser af de praktiske Forhold her i Landet.

'}y Noten til Kjxer [Hansens Figur 2, Side 48, giver Lmseren Indtryk af at
slamme direkte fra de der angivine Kilder, men synes al viere en let om-
skrevet Gengivelse af Elders tilsvarende Note 8. Af andre tilsvarende
Eksempler paa tilsyneladende indirekte Citering, der er angivel som
direkte Citering, kan nmevnes Omtalen af G, W, Morrison, Kjwer Hansen Side
142, jir. Elder Side 209, Citat fra sIndustrial Advertising at Worke Max
Kjmr Hansen Side 125, jfr. Frederick: Industrial Marketing, Side 197, samt
Beferat af R, O, Eastman, Max Kjxr Hansen Side 66—0G7, jfr. Fredericlk
Side 46, medens den fplgende Statistik hos Frederick Side 46, som dér ikke
har nogen klar Kildeangivelse, angives som citeret efter Frederick. — For
saa vidt Motivet til den indirekte Citering er en Tro paa, at Lzeserne har
mest Nyite af at kende den oprindelige Kilde, er der ikke Anledning til
Kritik.
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Arthur Jensen betegner med Relle Forfatterens Gennemgang al Motiverne
s amorsom og instruktive, men [ejer hertil: »Omend Problemetl er be-
handlet fer, er del dog her stillet op i en langl klarere og mere overskuelig
Form, saa al hele Behandlingen bliver en Anvisning paa al dissekere Kobe-
rens Hjerte og Nyrer og derved skabe sig et fast Hold paa hans Kgber-
interesser.s

[déerne hos Max Kjxer Hansen adskiller sig dog ikke meget fra Copelands.
og navnlig felger han meget nepje den nyere og ikke i denne Sammenhieng
citerede Bog af Elder, Side 18—21,

Professor Kjer Hansen (Side 72.-74) og Elder (Side 18--20) nievner som
Kdébemoliver — i1 samme Rockkefglge, blot med den Afvigelse, at Kjier Han-
sen slaar Elders to fgrste Punklter sammen;

Kiwr Hansen. Elder.
1} s»Indkebet virker med il ot ad 1) «Cost Reduction {(Direel)s og
nedsztte  Omkostningerne 1 Virk- »Cost Reduction {(Overhead) .«
somheden.«

2) »Den tilbudte Vare har mange  ad 2) =Flexibility.«
Anvendelsesmuligheder.«

3) »Indkebet skaber Beskyttelse ad 3) slrotection.s
mod Tab.«

4) »Indkgbet smtter Virksomhe- ad 4) sIncreased Produclivily.«
dens Produktion i Vejret.«

5) Indkegbet kan forgge de produ- ad ) =Improved Salabilily.«
cerede Varers Salgelighed.«

Med Hensyn il Udvalgelsesmotiverne fglger Max Kjwer Hansens Nr. 1—3
(Side 741f.) paa samme Maade Rmskkefplgen hos Elder Side 21, medens
Nr. 4—6 findes omlali hos Elder i Teksten Side 22 gverst, Side 21 gverst
og Side 15,

C. De Side 119 opremsede og Side 119--125 omtalte 5 Opgaver for RHe-
klamen vil ogsaa i det veesentlige genfindes — i lidt anden Rekkefplge og
i Forbhindelse med nogle yderligere Opgaver hos Elder, jfr. navnlig Side
180-—-183.

. Max Kjwer Hansen siger Side 115---116, at de amerikanske Begreber
»Merchandising« og »5ales Promotione traenger til en klarere Delinition og
indbyrdes Afgraensning, idet der, saa vidt han kan se, »ikke er gennemfart
noget virkeligt og tilfredsstillende Forsgg paa samlet al definere dem og
afgraense dem over for hinanden.¢ Han omtaler dem selv som henholdsvis
»Yarernes Tilpasning til Markedets og »Salgsarbejdets Tilpasning til Mar-
kedete, Elder bestemmer imidlertid praktisk talt de to Begreber paa samme
Maade., Side 229 nederst betegnes sMerchandising: som sthe planning and
control of merchandise in order to adapt it to the market demand«, og
Side 149 udtales: »There is an increasing tendency to set up sales promo-
tion as a separate and distinet function. This is undoubtedly due 1o a
general recognition of the need to coordinate advertising and personal
salesmanship so that maximum results are obtained from lhe combination
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of these aclivilies. The primary job of a sales promotion departmant is to

effect this coordination.

Secondarily, it usually performs the many odd

jobs which neither the sales manager nor the advertising manager [eels

disposed to claim.g

Med Hensyn til begge Begreher foregaar den reelle Bestemmelse af Ind-
holdet ved Opregning af en Rsekke Punkter, hvor Kjmr Hansen uden An-

givelse af nogen Kilde er i ngje Overensstemmelse med Elder,

Saaledes

naevnes (henholdsvis Kjeer Hansen Side 148—49 og Elder Side 230) fgl-
gende Opgaver [or Varetilpasning (Merchandising):

Kjer Hansen.

1) Optagelse al nye Varer.

2) Varernes Tilpasning til specielle
Formaal.

3) Varernes Tilpasning til wondrel
Efterspprgsel.

4) Udskydelse al Varer, for hvilke
der "kke kan opnaas en pkonomisk
Afsmtning.

3) Fastsmttelse al det Antal Vare-
arter og det Antal Numre og Nuan-
cer af hver Vareart, det vil voere
gkonomisk al producere og smlge.

(i)} Bestemmelse af Navne og Mar-
ker,

7} Valg af Pakninger,

Elder.

1a} Creation of new products.

1b} Adaptation of existing pro-
ducts to new uses.

1e) Adaptation of existing pro-
ducts to changing demand,

22 og b) Elimination of obsoleie
produets, varieties and ilems. Eli-
mination of superfluous varieties
and items.

3) Grading and quality standards.

4)Identification, brands and trade-
marks,
3) Packaging,.

Den kursiverede Opremsning hos Kjser Hansen Side 148 gverst, der ind-
ledes med Ordene: Vi vil forspge at afgreense Arbejdsfeliet og mener at
kunne gere det paa fplgende Maade«, siger meget naer det samme som den

ovenlor gengivne.

salgsarbejdets Markedstilpasning (Sales Promotion) bar ifelge Kjzer Han-
sen (Side 162) og Elder (Side 149--150) felgende Opgaver:

Kjer Hansen,

1) Opdyrkning af nye Markeder.

2) Opretholdelsen af Kontakten
med de eksisterende Markeder.

3) Skabelsen og Opretholdelsen ol
Kontakten mellem Salgsorganisatio-
nens forskellige Led.

4) Tilretteleggelsen og Gennem-
forelsen af »den indre Reklame«.

5) Tilretteleggelsen og Ydelsen af
Service over for Distributionskana-
lerne.

G) Tilretleleeggelsen og Ydelsen al
Service over for Forbrugerne.

wationalekonomisk Tidsskeift, LXXV,

Elder,
1) Development of new markets,

2} Service to the sales force.

3) Service lo lhe advertising depart-
ment,
4} Service o distributors.

3) Service to users.
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Forstnevntes Nr. 2--4 og sidstmevntes Nro 2—-3 daxekker, saa vidt jeg
kan se, i det viesentlige del samme,

Disse Inddelinger er Grundlaget for den efterfplgende Tekst hos Kjoer
Hansen Side 149—353 og Side 162 {f.

Den eneste Henvisning vedrgrende disse Eminer, der gores il Elder (Kjier
Hansen Side 160) virker efter mit Ske¢n snarere vildledende end vej-
ledende, idet der siges, at Elder har gjort et Till g b til Lesning af Spergs-
maalet, men at der efterhaanden har vist sig langt flere Omraader, hvor-
efter der nievnes nogle af de Funktioner, som netop Elder ngevner, delvis
i det af Kjer Hansen citerede Siykke af Elder, hvorafl det ovenfor gengivne
engelske Citat fra Elder (Side 149) udger en mindre Del. Og derefter slutles
saaledes: »Salgsarbejdets Markedstilpasning vil i Overensstemmelse dermed
udfpre flere Funktioner end dem, der i Almindelighed dackkes af det ame-
rikanske Udlryk Sales Promotion. Vi mener derfor al kunne definere ... .«
Derefier Ipiger en Definition (Side 161 nederst), som nicppe siger noget
virkelig betydningsfuldt ud over, hvad Elder har sagt og yderligere udbyg-
get 1 del Fplgende,

Med Hensyn til den her nzevnte Gruppe af Emner viser de lo anmeldende
Reklameeksperter saerlig hej Grad af Beundring for Kjaer Iansens Origi-
nalitet. Arthur Jensen skriver saaledes: »Men dernmst yder Kjmr Hansen
ogsaa adskillige selvstendige Bidrag til Udformningen af Principperne for
rationelt Salgsarbejde. For blot at nmvne nogle tilfxldige Eksempler er
hans Behandling af Merchandising og Sales-Promotion som integrerende
Dele af Markedstilpasningen fuldstzendig ny. Det er i det hele laget en
Nydelse at lmse hans udfgrlige Fremstilling af Varetilpasningsproblemet,
der trods dets store Belydning for Salgsarbejdets heldige Gennemfgrelse er
el nmsten ukendt Begreb herhjemme.«

Poul B. Christensen skriver adskillige begejstrede Spalter om disse Emner
med Citat af begge Kjeer Hanscens ovenfor nzvnte Opremsninger auf Opgaver
foruden den n@vnte Ekstraudgave al den ene, Side 148 gverst, Sin Dom
om Arbejdets Betydning formulerer han saaledes: sEnhver Reklamemand
kender Begreberne Merchandising og Sales PPromotion. Men det er de faor-
resle, der rigtig er klar over, hvad de nu skal lmegge i disse Begreber. Selv
ikke den amerikanske Reklamelitteratur er kommet til Klarhed paa detie
Punkt. Professor Max Kjsr Hansen hbar imidlertid i sin Bog afgrionsel
disse Begreber og placeret dem paa den Plads, de fortjener i det moderne
Salgsarbejde. Og tilmed er der ikke blot Tale om en teoretisk Systemati-
sering, men om en inspirerende Problemsltilling, som vil faa Salgels Ledere
Lil al se deres Organisalion og Arbejdsmetoder under hell nye og vaerdi-
fulde Synsvinkler. Blandt de mange vel gennemlmnkie og klart formulerede
nye Betragtninger i denne Bog maa vi tillmggze dem, der vedrgrer Mer-
chandising og Sales Promotion Prisen. Og vi nmrer ingen Tvivl om, al
man ogsaa i de udenlandske Salgs- og Reklameforskeres Kreds vil voerd-
seetle Professor Max Kjeer Hansens Indsats paa dette Omraade.s Udlrykket
#noget af det allerbedste, der overhovedel er skrevet om moderne Salge,
tager vist ogsan Sigte paa disse og beslegtede Emner.

E. De kursiverede Stykker angaaende det direkte Salg, Side 180 pverst
og midt paa Siden, svarer ret npje til de vigligere Punkler hos Elder Side
38 og 42. Med Hensyn til Side 180 nederst se Elder Side 44 ff.
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F. Inddelingerne af Producentmarkedet i det indledende Afsnit og al
Varegrupperne paa den Del af dette Marked, som Opgaven omhandler —
hvoraf den fgrste giver Poul B. Christensen Anledning til at tale om Kjwr
Hansens ssmdvanlige Evne til logisk Systemaliseringe og ny og klar Ind-
deling (Side 191 Spalte 3) — forekommer mig ikke al frembyde saa vold-
somme Overraskelser sammenholdt med de fprste 5 Sider i Elders Bog og
Opgavens Formulering.

Resultatet af foranstaaende Sammenligning mellem Kjeer Han-
sens og Elders Bgger er, at der er meget stor Lighed mellem de to
Beger paa en Raekke vasentlige Punkter — i alt Fald Punkter,
som spiller en fremtraedende Rolle i de to sterkt rosende Fag-
mands Anmeldelser. Nu har Professor Kjer Hansen naturligvis
ousaa lert en Del af andre amerikanske Veerker, hvoraf adskillige
citeres, og han kan for saa vidt sgge Deekning i det kendte Ord:
»Afskrift af een Bog') er Plagiat, men Afskrift efter flere Bgger
er Videnskabe«. Der foreligger ct personligt Arbejde af betydeligt
Omfang i Forhold til Tiden, hvad der dog ikke maa forveksles
med en Indsats af videnskabelig Kvalitet, ved Samling og Opstil-
ling af det store Stof samt en vis Tilpasning til danske Forhold og
dansk Mentalitet. Endelig kan man formentlig sige, at der f. Eks.
ved den korte Formulering af de danske Betegnelser for »Mer-
chandising« og »Sales Promotion« foreligger en kort, klar og fiks
afsluttende Formulering — ganske vist paa Basis af et Materiale,
der i Elders Udformning ligger klart og let tilgsengeligt, et For-
muleringsarbejde, som er al Kre vard saavel for en Videnskabs-
mand som for en Reklamemand, men som dog lige saa lidt som
diverse, ganske elementere Systematiseringer og en begraenset
Udbygning eller Omgruppering af kendte Momenter m. H. t. Be-
grebet »Sales Promotions efter mit Skén har nogen egentlig viden-
skabelig Kvalitet.

Det er imidlertid en meget vaesentlig Anklage mod Bogen, hvis
en forholdsvis ukritisk Gennemlaesning af den — uden Sammen-
holdelse med citerede og ikke citerede Kilder — kan give det Ind-

'}y Elders forholdsvis ny, korte og klare Bog synes at vere benyitel vee-
sentlig staerkere end den meget udferlige John H. Frederick: Industrial
Marketing (1934), som ogsaa dmkker en Hovedpart af den stillede Opgave.
Disse og andre helt moderne og sterkt systematiske Vierker om Emnet
synes i det hele at have giort det svaert at faa Lejlighed til selvsteendigt
Arbejde. — Ved Benyttelse af disse nye amerikanske Forfattere faar Kjer
Hansens sidste Bog forsaavidt en bedre Kvalitet end hans tidligere Hoved-
vicrker med deres intensive Anvendelse af lidt =eldre tysk, driftsekonomisk
Litleratur.
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tryk al Originalitet, som nogle Fagmend synes at have faaet, jir.
til sidst fglgende Udtalelse i Arthur Jensens ofte naevnte Artikkel
om det »banebrydende Vaerk«: »Kjser Hansen geér en langt veerdi-
fuldere Indsats end blot at referere og kritisk vurdere de fgrende
udenlandske Eksperters Arbejde. Med al Respekt for Amerika-
nernes Viden og praktiske Kunnen navnlig paa dette seerlige Om-
raade maa man dog indrgmme, at deres ipvrigt yderst interessante
Litteratur om Emnet er i hgj Grad tilfaeldigt og usystematisk op-
bygget. Her tager Kjeer Hansen sig for det fgrste paa at bringe
Orden og Overskuelighed til Veje i den uhyre Masse af lgst sam-
menhobede Metoder og Principper, Begreber og Kendsgerninger.
Det er ikke for meget sagt, at Kjeer Hansens Bog er det fgrsic
Veerk 1 Verdenslitteraturen, som virkelig saetter Tingene paa Plads
indenfor Salgsarbejdets Metodik. Ikke en Gang de bedste ameri-
kanske Forfattere har formaaet at gennemfére en saa blendende
Systematik og Klarhed i1 Behandlingen af disse vanskelige Pro-
blemer.« Paa lignende Maade taler Poul B. Christensen i Slutnin-
gen af sin Artikkel om, at hans Uddrag er tilstraekkeligt til at vise
Hovedpunkterne i de nye af Forfatteren fremfgrte Synspunkter,
ag kalder Bogen et Pionerarbejde.

Man vil maaske mene, at dette blot er Reklamemaendenes steerke
Udtryksmaade, eller at det beror paa en vis uskyldig Uvidenhed.
Efter mit Sk¢n viser foranstaaende, at Bogens Forfatter har et
meget betydeligt Medansvar, idet han har anvendt en Fremgangs-
maade, der — mildt udtryvkt er virkningsfuld i Reklamen, men
mindre paask¢nnelsesvaerdig inden for Videnskaben. Man kan
maaske sige, at Fremgangsmaaden har veaeret anvendt i en Neds-
situation, hvor man har forlangt, at en Mand der fyldte sin Plads
som ledende Lezerer og Foregangsmand i en praktisk, erhvervs-
orienteret Undervisning, ogsaa skulde veere kvalificeret og officielt
stemples som Videnskabsmand ved en videnskabelig Lareanstalt.
Naar Kjer Hansen har vovet Forsgget, er det tilsyneladendc sket
ud fra en rigtig psykologisk Vurdering i Forbindelse med andetl
Punkt i det kendte Ordsprog: »Gaar den, saa gaar den, og gaar
den ikke, saa gaar den nok alligevel«.

Resullatet af hans ber¢gmte og opreklamerede sKonkurrence med
sig selve paa den handelsvidenskabelige Lzereanstalt er for det
férste blevet det efter min Mening rigtige Resultat, — saafremt
da Formaalet med Undervisningen skal veere at give de studerende
stgrst mulig Erhvervsevne og den erhvervspolitiske Indstilling.
mange af Handelens Folk gnsker - nemlig at Kjzer Hansen bliver
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i sin Stilling som ledende Leerer i Salgsorganisation og Reklamc,
samt at han (i Overensstemmelse med hele Udvalgets — af Stgrste-
delen af Pressen fortiede — Stilling til hans Kvalifikationer som
Driftsgkonom) maa forsvinde fra Undervisningen i Driftsgkonomi.
Men for det andet er der indtraadt det beklagelige, at Begrebet
Videnskab er blevet forfusket — en urigtig Varebetegnelse er ble-
vet anvendt ved Max Kj@er Hansens Udnasvnelse til Professor ved
en Leaereanstalt, der med Statens Godkendelse kalder sig viden-
skabelig, Det kan derfor veere af Betvdning af Hensyn til Frem-
tiden at fastslaa, at der her foreligger en Undtagelse, at der er sket
et Skridt til Siden fra den rene Linie.

Til Underbyggelse af dette og til neermere Forklaring af For-
holdet mellem Reklame og Videnskab skal jeg fremssaette nogle
mere almindelige Bemaerkninger, bl. a. med enkelte Eksempler
fra Kjeer Hansens tidligere Varker.

Det er sikkert en almindelig Misforstaaelse ogsaa hos de Prak-
tikere, der selv seetter praktisk Sk¢gn og Handleevne hgjere end
Videnskab, at Dommen: sikke videnskabelig Kvalitet« skal ud-
trykke noget lavere og mindre agtveerdigt. I mange Tilfzelde drejer
det sig slet ikke om noget, der ligger lavere end Videnskaben,
men blot om noget andet?), ved mange Lejlisheder mere
nyttigt og paaskgnnelsesveaerdigt, f. Eks. praktisk Handlen, Kunst
og personlig Paavirkning af den enkelte eller af de mange i Form
af Agitation og Reklame. Videnskaben stiller visse ubetingede
logiske Krav, som f. Eks. ikke gwlder for Kunst, Reklame eller
Udtryk for Sympati og Keerlighed, og som der ikke er Grund til
at komme ind paa. Men desuden er Videnskaben efter sit Vaesen
ubetinget upartisk, srlig, aaben til alle Sider og uden alle Hen-
syn. Dette udelukker ikke, at man i anvendte og politiske Viden-
skaber kan angive, hvorledes bestemte Maal naas. Men Resul-
taterne bliver da kun betinget videnskabelige, betinget af selve
de valgte Forudsztninger (Formaal), der selv ligger udenfor
videnskabelig Vurdering.

Udgvelse af Reklame af enhver Art kan benvtte videnskabelige
Mectoder paa begrznsede Omraader. Men Arbejdet for at faa Folk
til at erkende eller handle i en forud givet Retning — med Ud-
skydelse af alle Argumenter, der taler i modsat Retning, strider

'y Jir. Begyndelsen af min Artikkel: »Socialpolitik som Fagomraades,
Socialt Tidsskrift Maj 1936, saml den foran n@vnte Anmeldelse i sAver-
leringe«.
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ligesom Forsggene paa at paavirke gennem andre Funktioner end
den logiske Tenkning mod Videnskabens Prineipper.

Herved opstaar en afggrende Modsetning mellem Videnskaben
om Reklamen og den praktiske Opleering i at udéve Re-
klame. Med den meaegtige Rolle, Reklamen spiller i Nutiden,
bliver en (selvfglgelig helt upartisk) Videnskab om Reklamen
meget betydningsfuld, Den vil indeholde meget baade af pkono-
misk og af psyvkologisk-sociologisk Interesse.

<nn hel anden Ting er en Teori eller Ideologi, der virker som
en Reklame for Reklamen eller f. Eks. for cksisterende
Handelsformer. Muligvis vil mange Mennesker, maaske ogsaa
nogle af dem, der staar bag ved en privat organiseret Handels-
undervisning, finde en saadan Teori tiltalende. Men det er lige
saa lidt Videnskab som f. Eks. en tilsvarende, at Retfwerdigheds-
cller Interesseforestillinger paavirket » Arbejder- eller Landmands-
videnskab¢. Videnskaben kan ikke forsyne de forskellige Klasser
og politiske Retninger med en Ideologi, som har mere end betinget
videnskabelig Beviskraft.

Pressens stadige Beretninger om Reklamefolkenes fremragende
og underholdende Bedrifter af enhver Art') lader ikke Tvivl om,
at Beklamen forstaar at reklamere for sig selv; og dens person-
lige og pkonomiske Forbindelse med Pressen, som vel i sin Tekst
alene skal tjene Publikum, lader heller ikke Tvivl om, at Pressen
desuden ser steerkt paa, hvad der tjener baade de reklamerende
og Reklamens Mellemmzand.

Det maa nu staa aldeles klart, om en Forfatter, navnlig Reklame-
folkenes ledende Teoretiker her 1 Landet, behandler Reklamen og
andre Forhold, han skriver om, videnskabeligt, d. v. s. upartisk,
eller om han reklamerer for Reklamen og andre Interesser.

Vi kan her se paa Kjeer Hansens Leerebog fra 1930 om »Salg og
Reklamee (Side 9294, jfr. Side 9—10 og 21), der som Indledning
bringer en efter min Mening yderst overfladisk Reklame for Re-
klamen med Anvendelse af samfundsmeessige Argumenter, se
f. Eks. Side 92 nederst: »Selv om det naturligvis ikke er givet, at
et Middel, som har driftspkonomisk Betydning, altid maa vurderes

Yy T en Artikkel i en Avis for nylig (Politiken for 31. Januar 1937) om
et samfundsnyttigt Project fra et Reklamebureau tales om ade moderne
Beklamemmnd, der er Tidens (en Smule overvurderede) Hercers. Det var
interessant at vide, om denne Smining — med eller uden Parentesen
er leveret af Bureauets Presseservice sammen med Artiklens Billeder og
Oplysninger.
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som samfundsgkonomisk heldigt, vil det dog veere Regelen, at de
Foranstaltninger, der medfgrer stigende Rentabilitet for Bedrif-
terne, ogsaa som Resultat vil have forgget Produktivitet for Sam-
fundet«. Samtidig ¢r han naturligvis saa god Reklamemand, at
han, naar han kommer til den praktiske Del (se Side 104—06 og
118) meget vel ved, at Reklamen virker ved Suggestion og Gen-
tagelser samt appelerer til de menneskelige Svagheder. »Til sidsl
betragter man uden Eftertanke eller Reflektion den stadige Appel
som Udtryk for en anerkendt Selviglgelished« (Side 118). Det
vil sige, Kunsten cr her at faa andre til at teenke forkert eller lade
vaere at tzenke. Til at vise, at dette virkelig er til Fordel for Ofrene,
kreeves et meget skrapt liberalistisk Bevis, som Forfatteren ikke
har gjort noget alvorligt Forsgg paa at fgre.

Efter at han nu i sin sidste Bog har sluttet sig til Chamberlins
Tanke om den »monopolistiske Konkurrence« mellem Producen-
terne af forskellige Maerker eller Varctyper, der hver for sig paa
Grund af deres for stor Del ved Reklamen skabte Serpreg i Pub-
likums @jne har en begrenset Adgang til monopolistisk Prispoli-
tik, bliver det i alt Fald meget vanskeligt at opnaa en almindelig
Harmoni mellem Reklame og Samfundsinteresse. Men det var nok
veerd for Alvor og upartisk at undersgge Reklamens Virkning
over for Priser og Maengder og over for Samfundsklasserne i for-
skellige Tilfeelde; — fdrst derefter kan man med en vis Vegt og
Troveerdighed tale ogsaa om dens samfundsgavnlige Funktioner.

Side 85 omtales ved Siden af den politiske Reklame »den rent
personlige Reklame, som de fleste mere eller mindre diskret
daglig uddver for sig sclv og deres Venner. Spgrgsmaalet om en
Mands Sukees afhzenger ved Siden af hans Dygtighed i ikke ringe
Grad af den Reklame, han formaar at skabe om sin Persone. Saa-
fremt Diskretionen ikke er meget stor, spoleres dog den videnska-
belige Anerkendelse, som man opnaar for sit Arbejde, — medens
man naturligvis godt kan naa Ry for Videnskabhelighed hos ikke-
sagkyndige eller overfladiske Iagttagere.

Baade i nvnie Laerebog om »Salg og Reklameg, og endnu mere
i det lille Skrift »Stgrre Salg — Bedre Service« (1930), der hen-
vender sig til de danske Detailhandlere, faar disse som Konklu-
sion af det hele (Side 31 nederst) at vide, at: »Det er Detailhan-
delen, der er afggrende for Produktionens Omfang, og i Overens-
stemmelse dermed bliver Spgrgsmaalet om en tidssvarende Orga-
nisation af Detailhandelen et saare vigtigt, ja maaske det aller-
vigtigste Problem for dansk Erhvervsliv i de kommende Aar.«
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Krisen skal efter Forfatterens Mening impdegaas, ikke ved Pris-
tilpasning, men ved forbedret Salgsorganisation. Da der hoved-
sagelig kan blive Tale om, at den enkelte Selger herved tager
Kg¢bekraft og Kunder fra andre, naar man nappe langt ad denne
Vej, som igvrigt er behagelig og smigrende for Detailhandelen at
hgre om. Problemet om de steerkt begraensede Muligheder for ved
Hjelp af sterkere Reklame for Forbrugsvarer end for Spare-
institutioner midlertidigt under en Krise at modvirke den nedad-
saaende Bevaegelse 1 Beskeeftigelse og Priser undersgges ikke, lige
saa lidt som Virkningen af en eventuel tilsvarende Reduktion af
Reklamen for Forbrugsvarer og Forstierkelse af Reklamen for
Opsparing i modsatte Situationer.

Indtil Kjzer Hansen i den sidste Bog 1 alt Fald 1 Teorien aner-
kendte Eksistensen af de smonopolistiske Konkurrencee« og Pri-
sens afggrende Betydning, talte han kun meget lidt om Priser.
Prispolitik og Sammenslutninger. Man fik ikke Indtryk af, at sam-
fundsmaessige Interesser kunde trues fra den Kant. Dette stemmer
med en udbredt og for andre Samfundslag ikke ufarlig Mentalitet
blandt Erhvervslivets Ledere: Konkurrer ved Hjeelp af Reklame,
men lad os vaere fri for den ufine Omtale af Priser, enten det er
Undersggelse af Priser over Omkostningerne eller Planer om at
saeite Priserne ned under de fulde Ombkostninger. Baade »Almin-
delig Bedriftspkonomi« og »Salg og Reklame« giver navnlig i Ind-
ledningen et kraftigt Indtryk af, at privatékonomisk Fordel og
samfundsmeaessig Gavn i det vaesentlige fglges. De unge Handels-
maend faar altsaa sammen med en Undervisning, der skal gge
Erhvervsevnen, en formentlig ¢nsket erhvervspolitisk Ideologi.
Det sidste kan wvezere et ganske lovligt Skoleformaal, men hdrer
naturligvis ikke hjemme paa en videnskabelig Lareanstalt, hvor
enhver politisk Tro maa vare lige god.

Den overdrevne Fremhsevelse og Popularisering af Reklamen
har Farer, der streekker sig helt ind paa den offentlige Drifts
Omraade. Det er naturligvis et Gode for Stats- og Kommunevirk-
somheder, der skal konkurrere med private, steerkt opreklamerede
Virksomheder om Borgernes begransede Kgbekraft, at man he-
nytter en for disse Storvirksomheder relativt billig og effektiv
Reklame. Men Faren er, at Reklame samt Presse- og Publikums-
yndest bliver en Hovedsag for Ledelsen, som sikkert — omend
maaske noget langsommere og mindre synligt — kunde naa mere
Nytte for Borgerne ved at anleegge en rationel, ikke altid populeer.
Prispolitik og en ¢konomisk, ikke altid populeer, Anlaegspolitik
paa langt Sigt.
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Det vil sikkert vaere nyttigt, om en upartisk Underspgelse og en
populeer Oplysning om Reklamen som den betalte Paavirk-
ning af den offentlige Mening vilde hjelpe med til at
afveerge en Del af de Farer, der nu skjules dels af Tankelgshed,
dels af Reklamens strategisk vel placerede Reklame for sig selv.
Reklamen er en Fare for Videnskaben, der trues overalt, hvor
den i sit Valg af Emner og Resultater ikke staar helt uafhaengig af
pkonomiske Sserinteresser. Demokratiet trues, hvor Aviser og
Agitationsmidler, kebt for de mere bemidledes Penge, giver deres
Meninger en forsteerket Slagkraft. Det er f. Eks. beteenkeligt, hvis
Underholdning eller Oplysning leveres billigere, naar de kgbes
sammen med bestemt politisk-socialt Agitationsstof. Endelig er
det Synd for de splittede og uorganiserede Forbrugere, at de skal
have deres Vejledning i en saa daarlig og samtidig dyr Form.
En Avisside upartiske og indiskrete, saglige Oplysninger en Gang
om Maaneden eller Ugen vilde vaere en langt bedre Hjzlp end for
mange Millioner Kroner Reklame. Og er det endelig ngdvendigt
i et vist Omfang at bearbejde Folk ved Hjzlp af Billeder og barn-
ligt Tegnsprog, hvorfor saa ikke szette Kraften ind paa en sagligt
fuldt forsvarlig Agitation? At Reklamen, der forfélger sine egne
sneevre Maal, ogsaa kan true Smagen, Naturen og Dagliglivets
Fred, er der ikke Grund til at komme ngermere ind paa her. Ej
heller paa Reklamens gode Sider, herunder Spgrgsmaalet om i
hvilket Omfang Reklamen virker befordrende paa Fremskridt,
dens Plads som Kampmiddel overfor Udlandet o. s. v. Alt det kan
kun belyses troveerdigt ved upartisk og uinteresseret, d. v. s. viden-
skabelig Undersggelse. Reklamens hele og halve Reklame for sig
selv bidrager kun til at nedbryde al Tillid hos den bedre under-
rettede Del af Befolkningen.

Blot Folk stadig huskede paa, at Reklame er hetalt Paavirkning
af den offentlige Mening, direkte eller indirekte Fremme af den
reklamerendes gkonomiske Szerinteresse, og blot Folk altid vidste,
hvornaar en Paavirkning var direkte cller indirekte betalt af en
Saerinteresse, vilde en stor Del af Faren forsvinde. Tenk om en
Tekstannonce altid var ledsaget af en kort Henvisning til Bladets
Annonceinteresse; blot »Se Annoncen Side ...; betalt med Kr, .. .«
vilde hjeelpe. Tank om Stof indsendt af en Virksomheds »Presse-
services« — der vel er mere ophgjet end Tekstannoncen — altid
opgav Kilden: sIndsendt af . ...« Tenk om man i Stedet for For-
bud eller Censur over for Reklamen blot havde en seerlig offentlig
Myndighed, som trykte med Rgdt i Margin ved Siden af Annoncen
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for A som den bedste Vare en Analyse for denne og andre kon-
kurrerende Varer eller en Fagmands Sk¢gn om Kvalitet og Pris.
Og taenkt om der paa tilsvarende Maade stod ved et Blads Leder:
»Her er udskudt et Stykke af Hensyn til B-Trusten, jir. Annoncen
Side ....« Og tenk endelig om danske Journalister og Forfattere
i Stedet for stadig at falde i Henrykkelse over Lysreklamerne, der
i alt Fald i en kortere Periode kan vaere meget morsomme i de
centrale Bydele, men i Beboelseskvartererne virker som Bombar-
dement af uskyldige udenfor den reklamerende Ejendoms Graense.
vilde tage de hjemlige Boostere op til Behandling, saa Folk leerte
mellem Reklamens Blink selv at tilfgje: betalt Paavirkning i den
rcklamerendes Interesse.

Jeg slutter med et Problem: sMisrekommandering«, der ogsaa
har nogen Forbindelse med den Boganmeldelse, der danner den
frste og sterste Del af nerveerende Artikkel. Man saa nylig
Juraen skride ind, fordi en Apoteker i en Annonce sanhefaler
Magnyl i Stedet for Aspirin og Albyl«’). En saadan direkte Ned-
seettelse af et Produkt er imod Reklamens Etik og ogsaa farlig,
naar den udgves af en gkonomisk interesseret Konkurrent; der-
imod er den en stor Gevinst for Forbrugerne, naar den kommer
fra upartisk, sagkyndig Side. Det vilde give effektiv Konkurrence.
Efter geldende Lov maa konkrete private Interesser imidlertid
ikke angribes, og Konkurrencen maa ikke ggres for kraftig.

Det er netop en af Reklamens, Varemarkernes, den industrielle
oy aandelige Ejendomsrets, Rabatforbudencs, Udsalgshegreensnin-
gens og det danske Een-Butiksystems vigtigste Funktioner: ganske
stille og 1 begreenset Omfang at sette Konkurrencen ud af Spillet,
saa der kan fgres en begreenset monopolistisk Prispolitik. Herved
skabes samtidig en Reekke gode Levebrgd for den forretnings-
massige Over- og Mellemklasse og Gevinster ud over Omkostnin-
gerne, som kan kapitaliseres til en good will, Dette var for saa
vidt noget godt, hvis det ikke skete ved en Disorganiscring af
P’roduktion og Omszetning, som let i det lange Lgb kan skade
baade Befolkningens Forbrug og Beskeeftigelsesgrad. Forudseet-
ningen om fri Konkurrence, som er Hovedforsvaret for bhaade
»aandelige og materiel Ejendomsret uden statslig Priskontrol,
bliver 1 alt Fald svser at opretholde, naar Konkurrencen ind-
skreenkes saa steerkt, tilmed med villig Hjelp fra en demokratisk

1) Omilalt i Berl. Aftenavis '/, 36, se speciclt HRS. Karsten Meyers
lTdtalelse om Misrekommandering.
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Statsmagt. De nuveerende Spilleregler virker som en Begunstigelse
af Smaa-Monopolismen, og ikke som et godt Grundlag for produk-
livt Samarbejde.

Efter at nu ogsaa Professor Max Kjeer Hansen er gaaet ind for
Chamberlins') Tanke om »den monopolistiske Konkurrenceg, er
der maaske Haab om, al Jurister og Politikere i Regeringen og
udenfor vil faa Pje for Udviklingens Fare (jfr. ogsaa den i de
senere Aar fgrie Beskaeftigelses- og Industripolitik paa kort Sigt,
som tilsyneladende gaar ud paa at skabe saa mange smaa begraen-
sede indenlandske Monopoler som muligt, idet Gevinsten, saa
lenge den er ny, giver Anledning til gget Beskeeftigelse). Det er
ikke Hensigten her at forfaegte noget bestemt Interesse-Stand-
punkt. Der maa blot veere en vis Overensstemmelse mellem Preae-
misser og Konklusion. Begreenser man Konkurrencen, kan man
enten aabent vedgaa, al man betragter de derved opnaaede Be-
gunstigelser som ¢nskelige, eller ogsaa maa man sgge at kom-
pensere dem ved Prisregulering, Beskatning og lignende.

Acrlig Reklame maa i alt Fald forstaas med de samme Begreens-
ninger, som geelder for et zerligt Sagfgrerindleeg, der jo holder
sig til den ene Side af Sagen. Men denne Ensidighed er hverken
heldig i Videnskab eller nyttis som Folkeoplysning. Paa alle de
Omraader, hvor privat Virksomhed uden Prisregulering skal be-
staa, vil store Dele af Befolkningen veere interesseret i at faa
offentlig Oplysning og.en Standardisering af Forbrugsvarerne, som
gennembryder Reklamens og Mzrkemonopolets Heemning af en
Konkurrence, der virkelig beskytter Forbrugerne.

Naar denne Artikkel eller Anmeldelse er fuld af Misrekomman-
dering, er jeg klar over, at den stdder an mod den forretnings-
massige Lovbog. Paa Videnskabens Omraade maa personlige Hen-
syn imidlertid vige, og det maa her anses for godt — ogsaa for det
fremtidige Samarbejde med Folk fra et Naboomraade — at faa
alle Kendsgerninger og alle Synspunkter frem.

"y »Monopolistic Competitione, 1. Udgave 1933, 2. Udgave 1936, Se spe-
cielt Appendix E »Some Arguments in Favour of Trade-Mark Infringement
and »Unfair Tradingez.« — Med Hensyn til en Del af de i forrige Stykke
opremsede Former for Begunstigelse af Smaamonopolismen er Kjor Hansen
vist igvrig enig med mig.




