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Reklamens bestamningsfaktorer

Av docent Lars Nabseth och civilekonom Rolf Rundfelt, Industri

P& uppdrag av den sittande statliga
reklamutredningen gjorde IUI i sam-
arbete med Statistiska Centralbyran for
ndgot &r sedan en studie av reklam-
kostnadernas storlek iSverige. Vid upp-
liggningen av denna studie drev insti-
tutet tesen att insamlingen borde ske
p& varugruppsnivéa si att senare en in-
tringande analys av materialet skulle
kunna dga rum. Som grundval fér va-
rugruppsindelningen kunde ddrvid an-
vandas den uppdelning som institutet
tidigare anvant i sina konsumntionsun-
dersdkningar. Denna linje vann gehér
vid insamlingsarbetet och institutet har
sedan det ursprungliga insamlingsar-
betet avslutats och dverldmnats till re-
klamutredningen varit sysselsatt med en
fordjupad analys av materialet med
visst fortsatt finansiellt stéd fradn ut-
redningen. Detta analysarbete ar nu i
det nirmaste fiardigt och kommer si
sminingom att presenteras som en av-
handling vid Stockholms Universitet.

Reklamutredningen har emellertid
varit i tillfille att tidigare ta del av
resultaten och det har ocksd hinvisats
till dem i den allminna debatten. Det
kan darfér finnas anledning att redan
nu innan den slutgiltiga boken fre-
ligger presentera ett par av de mest in-
tressanta resultaten. Det 4r darvid vik-
tigt framhalla att det bakomliggande
materialet #r bland det mest utférliga
som foreligger i ndgot land pd omradet
ifraga. Totalt har uppgifter erhallits
fé6r ca 3000 foretag varav ca 1500
inom industrin. Inom konsumentvaru-
sektorn, som i detta sammanhang ir
‘den mest intressanta och som svarar for
den Svervigande delen av reklamutgif-
terna, har en uppdelning kunnat goras
pa 90 varugrupper.

Det ir sarskilt tre forhéllanden som
spelar stor roll ndr det giller att for-
klara varfér reklamkostnaderna, satta
i relation till oms&ttningen, varierar sa
starkt mellan olika varugrupper, nim-
ligen a) sdljarstrukturen, b) varans
kopfrekvens samt c) forekomsten av
import. I samtliga dessa fall dr den
statistiska signifikansen mycket hog i
.de samband som kommer att redovisas
i det foljande.

a) Siéljarstrukturen

Av de tre nimnda férhallandena ar
det konkurrenssituationen pa siljarsi-
dan som bidrar i sirklass mest till att
forklara varfor reklamintensiteterna
(reklamkostnaderna i procent av om-
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sattningen) varierar mellan olika varu-
grupper. Sambandet mellan sdljarstruk-
tur, matt sdsom summan av de fyra
storsta foretagens marknadsandelar,
och reklamintensitet i olika varugrup-
per framgar av nedanstdende diagram.

DIAGRAM 1. SAMBAND MELLAN REKLAM-
INTENSITET OCH SALJARSTRUKTUR
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Av diagrammet framgar att reklam-
kostnaderna i procent av omséttningen
stiger ndr de fyra storsta fdretagens
marknadsandel vixer. De hogsta re-
klamintensiteterna finner viivarugrup-
per dar de fyra storsta foretagen till-
sammans svarar {6r den storre delen av
den totala tillférseln till marknaden i
Sverige (6ver ca 70 %) utan att ndgot
av foretagen dominerar. Detta innebér
att vi finner de hégsta reklamintensite-
terna i den marknadsform som brukar
kallas oligopol eller fatalskonkurrens.
Av 17 varugrupper med en reklamin-
tensitet som dr visentligt hdgre n ge-
nomsnittligt (6ver 8 %) kan samtliga
utom tre klassificeras som oligopol.

Detta konstaterande har intressanta
konsekvenser fér resonemangen om en
eventuell reklamskatt. Om det &r s&
som reklamutredningen havdar, att
man vill reducera reklamvolymen i de
varugrupper dir den framstdr som
“uppenbart for hog”, borde det vara
rationellt att inféra en skatt som drab-
bar just de foretag som har en hog
reklamintensitet, dvs 1 forsta hand oli-
gopolisterna. Alternativt skulle man
kunna tdnka sig nigon form av &ver-

‘enskommelse mellan féretagen i dessa

marknader med eller utan statlig med-
verkan. Ofta dr det vil s3 att de hdga
reklamintensiteterna dr en {6ljd av 6m-
sesidiga upptrappningar av reklaman-

ens Utredningsinstitut
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slagen dér ingen kan ga i spetsen for
en reduktion med risk for att forlora
marknadsandel. Diremot kan det an-
givna sambandet uppenbarligen inte
motivera en generell reklamskatt efter-
som de samhillsekonomiska vinsterna
av minskad reklamvolym i oligopol-
varugrupperna da maste vigas mot de
sambhillsekonomiska  forlusterna  av
minskad reklamvolym i de varugrupper

.ddr andra marknadsformer fdreligger

och dar reklamen inte nu kan anses
vara for hog.

b) Kopfrekvensen

Den frekvens med vilken olika varor
kops av konsumenterna visar sig ha
stor betydelse for reklamintensiteternas
storlek. Detta framgér av diagram 2,
som visar skillnaderna i reklaminten-
sitet for dagligvaror, urvalsvaror och
sallankopsvaror.

DIAGRAM 2. SAMBAND MELLAN REKLAM-
INTENSITET OCH KOPFREKVENS
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For dagligvarorna, dvs varor som
‘har en hdg kopfrekvens och dir in-
kopssumman i allminhet uppgar till
sma belopp per inkopstillfille dr re-
klamintensiteten 1 genomsnitt ett par
procentenheter hégre 4n genomsnitt-
ligt. For wurvalsvarorna diremot —
framfor allt beklddnadsartiklar — &r
reklamintensiteterna mycket liga. Sil-
lankdpsvarorna — konsumentkapital-
varorna — har en reklamintensitet som
ligger n#ira genomsnittet. Den mest
sannolika {rklaringen till detta mons-
ter dr skillnader i konsumenternas kép-
beteende. For dagligvaror, sdsom livs-
medel och kemisk-tekniska varor, spe-
lar ofta tillfdlliga faktorer en inte obe-
tydlig roll f8r maérkesvalet. Eftersom
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1nk0pssumman ar lag har konsumen-
terna inte mycket att forlora om de
gor ett daligt mirkesval. De kan #ndra
sitt ink8p nasta gang. Det ar foljakth-
gen svart att fa konsumenterna att
planera mirkesvalet i f6rvag och leve-

rantorerna tvingas dirigenom att stdn-
digt gora reklam for att halla mérkes-

namnet aktuellt.

Avsaknaden av personlig betjdning i
flertalet dagligvarubutiker har dirut-
over medfort att kostnadsfordelningen
ir ndgot -annorlunda fér dagligvaru-
producenterna dn fér andra producen-
ter. Jadmfort med andra varugrupper
ar andelen kostnader for sk butiksnira
atgdrder — demonstrationer och bu-

" tiksmaterial — ndra dubbelt si stor

(15 % jamfort med 9 %). For sillan-
kopsvarorna diremot féregas inkdpen
normalt av ett noggrannare overva-
gande och konsumenterna ar betydligt
mer aktiva 1 sin informationsinsamling.
Reklamens eventuella effekter kommer
ddrigenom att bestd Gver en langre tids-
period, vilket bidrar till att reducera
leverantorernas reklamkostnader. Skill-
nader i dagligvaru- och sillank6psvaru-
producenternas marknadsféring visar
sig bla 1 att trycksaksreklam dr i det
nirmaste dubbelt s& hog for sidllankdps-
varor som for dagligvaror (20 % jim-
fort med 11 %). Andelen trycksaksre-
klam ligger hirigenom néstan pa sam-
ma nivd som {6r producentvarufabri-
kanterna, vilka i genomsnitt légger ner

25 % av sin reklambudget pa tryck-»

saker och direktreklam.
For urvalsvarorna slutligen, dr moj-
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hgheten for leverantorer att gora re-
- klam begransad pa grund av dels att
bruttovinstmarginalerna ar. l3ga som en .
féljd av den omfattande .importen av

bekladnadsvaror dels att konsumenter-

nas miirkesmedvetande Ar - lagt. ‘Bada

dessa faktorer bidrar till att stirka han-

delns stillning gentemot. leverantdrer- -

na. Detta visar sig bla 1 att urvals-

varuhandeln har betydligt hogre re- .

klamintensiteter 4n’ 6vrig varuhandel

samt 1 att urvalsvaruleverantdrerna har -

mycket hdgre kostnader fér reklambi-
drag i procent av omsittningen dn &v-
riga leverantorer (14 % jamfort med

8%).

c) Importberoendet

Den tredje faktor som skall tas upp
1 detta sammanhang, ‘dr utlandskon-
kurrensens betydelse for reklamintensi-
teten. Som framgar av diagram 3, finns
det ett klart samband mellan hdg re-
klamintensitet fér en varugrupp och im-
portens omfattning inom varugruppen.
I genomsnitt 4r reklamintensiteten un-
gefdr 3 procentenheter hogre i de varu-
grupper som till 100 procent bestar av
importerade varor, jamfért med varu-
grupper utan nagon som helst import.

Att Importdrer ofta har hogre re-
klamkostnader 4n hemmamarknadsfo-
retag har tidigare kommenterats av
koncentrationsutredningens , undersok-
ning rérande likemedelsindustrin. Av
denna underskning framgick ocksa att
de svenska lakemedelsindustrier som
salde pa export, hade hogre reklamkost-
nader i utlandet &n 1 Sverige. Hogre re-

DIAGRAM 3. SAMBAND MELLAN REKLAM-
INSENTITET OCH IMPORTANDEL -
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klamkostnader for importérerna kan
bl a férklaras med att de inhemska fore-
tagen far en betydligt stérre uppmérk-

. samhet i press, radio och TV etc. Ut-

byggnadsplaner, nya produkter etc pre-
senteras ofta pa ett sddant sitt att det
medfor en bade billig och effektiv re-
klam for féretaget. Mer eller mindre
avsiktligt forstarks. ofta denna informa-
tion av en nationell framhivelse av
svensk innovationsforméga, svensk kva-

-litet osv. Detta ar. inte nigot unikt for

Sverige utan torde gélla samtliga lan-
der. Det funna sambandet mellan hog

- reklamintensitet och. stor import galler

inte bara mellan varugrupperna. Aven
inom varugrupperna finner man att
importérer av en vara har hégre re-
klamintensitét 4n motsvarande hemma-
marknadsféretag.

Det nyss anférda har uppenbarligen
intressanta konsekvenser vad giller for-

‘slaget om att inféra en reklamskatt. En

sadan kommer tydligen att fungera som
ett icke-tariffirt handelshinder genom
att den drabbar importerade varor me-
ra 4n hemmamarknadsproducerade.
Floran av dylika handelshinder, som f6r
ndrvarande ar féremal for stort intresse
bla inom GATT, 4r redan nu stor,
men uppenbarligen dr vi pad vdg att
komma med en innovation pd omradet.
Det blir dd viktigt att vi sa snart som
mojligt anméler denna Aatgird till
GATT s att inte andra ldnder vidtar
liknande atgérder. Sarskilt om de skul-
le vilja inféra en reklamskatt av be-
tydligt stérre omfattning 4n den nu i
Sverige foreslagna kan situationen bli
besvirlig. Svenska foretag som, expor-
terar varor av typen personbilar, spis-
bréd, kylskap, ldkemedel, bldjor etc
kan da komma att bli diskriminerade
jamfort med tillverkarna i de lander
dit varorna gar. Men i ett dylikt lige &r
det val troligt att regeringen och indu-
striféretagen blir mera 6verens om det

_lampliga forfarandet 4n vad som nu

tycks vara fallet.
Lars Nabseth och Rolf Rundfelt/
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