Ekonomisk Revy‘
- Stockholm - -

. ns- 62
Ar reklamen vird sitt pris?

Diskussionen om reklamens roll i sambillsekonomin, inledd i en artikel i
denna tidskrifts januarinummer, tas hir upp i ett samtal mellan artikelns
forfattare TORE SELLBERG, direktor och chef for Byrdan for ekonomisk
information, GORAN ALBINSSON, sekreterare i Industriens utrednings-
institut och just nu sysselsatt med en wutredning om reklam, BENGT
DENNIS, ekonomisk medarbetare i Sveriges Radio, forut Stockholms-Tid-
ningens handelsredaktor med intresse for att ge spaltutrymme dt reklamfrd-
gor, JAN RENNERSTEDT, direktor och chef for Viking Annonsbyrd, samt
HERMAN STOLPE, direktor i Kooperativa Forbundet och férfattare, bl a
till boken ”Kredit och reklam pd avvigar”. De deltar sidlvfallet som privat-

mién, inte som officiella foretridare fér ndgon institution. Krister Petersson

refererar.

— Informativ reklam 4r nodvindig
i ett modernt samhille, slir Herman
Stolpe fast. T 0 m kommunistiska sta-
ter finner reklamen omistlig. Nir
man fatt en rikare varutillgdng, har
man borjat anvinda reklam for att
sprida kunskap om sortimentet. Inom
ostblocket ordnar man tom inter-
nationella reklamkonferenser. En av
dem var 6verens om foljande:

”Reklamen utvecklar konsumenter-
nas efterfragan, vilket innebir en
sporre for produktionsutvecklingen.
Reklamen vidgar konsumenternas
varukunskap, si att de finner och
koper limpliga varor utan tidsfor-
lust. Hirigenom o©kas forsiljnings-
takten, arbetseffektiviteten forbittras
och distributionskostnaderna mins-
kas. Reklamen bor hjilpa konsumen-
terna genom att ge dem upplysning
om varornas ritta bruk. Reklamen
ger dven partihandelsapparaten hjilp
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genom att informera detaljhandeln
om varorna, speciellt nya varor.”

En mattfull, informativ reklam har
vidsentliga uppgifter i en progressiv
ekonomi. Men vi har reklam av en
helt annan art, och mot den finns det
anledning att vara mycket kritisk —
vilket ocksd minga framstiende re-
klammin ir, t ex Rosser Reeves. De
avarter han kritiserar finns inom

~amerikansk reklam, och detsamma

giller den kritik jag fort fram 1 min
bok. S& sent som 1 dag har jag gitt
igenom en hel rad tidningar och tid-
skrifter for att f3 en bild av svensk
reklam, och jag madste siga att jag i
stort sett finner den skott pd ett an-
svarsfullt sitt. Det har forvanat mig
att en del svenska reklammin identi-
fierat sig med amerikansk reklam och
tagit min bok som ett angrepp pa den
svenska reklamen.
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Inte Gkad efterfrigan

— Att ge ett definitivt svar pa fra-
gan vad reklamen formar maste vara
omojligt s& linge vi inte har tillgdng
till ndgra bittre forskningsresultat,
papekar Tore Sellberg. Jag tror att
. reklamen huvudsakligen inskridnker

U1 sig till att pavisa produktdifferen-

tieringar, marknadsurval, substitut,
kvalitetsforindringar o s v, men inte
att den paverkar den totala volymen
av forsiljningen pad mera vigande
omraden. Mgjligen kan den gora det
pa sma specialomriden av typisk
mode- eller nyckfullhetskaraktir,
men det betyder ju inget for ekono-
min i stort. Jag tror inte heller rekla-
men betyder nagot sirskilt for avvig-
ningen mellan privat och kollektiv
konsumtion. I hela visterlandet har
under de senaste decennierna den
privata individuella konsumtionen
krympt medan den kollektiva vixt.
Den svenska privata konsumtionen
tog 66 procent av bruttonationalpro-
dukten 1939, f n tar den 54.

— Visst blir man skrimd nir man
ser vilken bild Galbraith méilar av
reklamens makt, medger Jan Renner-
stedt. Man far en kinsla av att den
amerikanske konsumenten ir prisgi-
ven 3t reklamens bombardemang, att
reklamen hittar pd en massa nya va-
ror som den hinsynslost prackar pd
honom. Men jag tror inte reklamen
har den makt kritikerna tillskriver
den, jag tror som Sellberg att vi inte
med reklam kan dndra folks vanor.
Efterfrigan pd nya produkter finns
latent hos konsumenterna. Nir svens-
karna strax efter kriget borjade kopa
bilar berodde det vil frimst pd att
de fitt de privatekonomiska resurser-

na till det. Mdjligen kan reklamen
paskynda utvecklingen — det har den
kanske gjort nir det giller TV — men
jag tvivlar tom pa det. Dess visent-
liga uppgift dr att inom en produkt-
grupp sprida god information om en
produkts fordelar. P4 det sidttet tror
jag reklamen flyttar efterfrdgan fran
en vara till en annan — frdn den vara
som dr samre till den som &r bittre.

Sddd pa hilleberget?

— Svaret pa frigan om vad rekla-
men f6rmar behdver delas upp 1 tva,
finner Bengt Dennis. Reklamens kon-
junkturpolitiska effekt tror jag ar
mycket liten. Det skulle tex inte
vara ndgon idé att oka reklaminsat-
sen for att motverka en forsvagning
av konjunkturutvecklingen. Med and-
ra ord: jag dr nirmast bdjd att svara
nej pa frigan om reklamen kan oka
totala efterfrigan pd konsumtions-
varor — men i brist pd forskningsre-
sultat vdgar jag inte vara tvirsiker.
Diremot dr jag overens med reklam-
folket om att reklamen kan skifta ef-
terfrdgan frén en vara till en annan
inom vissa grinser. Grinserna varie-
rar uppenbart frén vara till vara och
kanske ocksd under olika konjunktur-
lagen.

Nir det sd giller de stora frigor
som Galbraith tagit upp i sin bok
?Overflddssamhillet” vill jag forst
siga att Sellberg gjort det litet for
latt for sig 1 sin artikel i Ekonomisk
Revy. I syfte att stirka sin egen
argumentation malas motstdndarnas
uppfattning upp pa ett sitt som sak-
nar anknytning till verkligheten. Inte
menar Galbraith att reklam kan locka
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folk att begd vilka dumheter som
helst. I frigan om reklamens roll 1
avvigningen mellan privat och of-
fentlig konsumtion siger Galbraith
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endast att “the engines of mass com-
munication, in their highest state of
development, assail the eyes and ears
of the community on behalf of more
beer but not of more schools”. Och
pi den punkten instimmer jag med
Galbraith. )

— Vad kritiken frimst kan skjutal
in sig pd ir de héga kostnader re-
klamen drar, konstaterar Herman
Stolpe., I synnerhet med den omfatt-
ning den fatt i Amerika frigar man
sig om det dr vil anvinda pengar.(
Accepterar man Reeves’ syn pi re-
klameffekten maste ju en stor del av
reklamen vara sidd pd hilleberget.
Galbraith och Schlesinger har stillt
mot varandra denna ”sl8serikarusell”
(uttrycket dr Schlesingers) och alla
de icke tillgodosedda behoven inom
skolvidsen, vigvisen, vattenforsorj-
ning m m.

Rennerstedt menade att man med
reklam flyttar efterfrdgan frin en
vara till en annan och bittre. Men
annonsbyrderna ir ju uppdragstagare.
Inte nekar de att arbeta for en vara,
bara for att de inte dr sikra pa att
den 4r marknadens bista. Skoter de
sen uppdraget effektivt, kan: det ju(
hinda att tvdan, trean eller varfor
inte femman i kvalitetshinseende slar
igenom pa marknaden. Jag vill abso-
lut bestrida att det ligger i reklamens
natur att fora fram de bista varorna. (

Sakert finns det dtskilliga exempel pd

att simre varor fatt storre framgang
tack vare skickliga reklammin.

— Det skulle vara roligt att hora
ett sddant exempel, replikerar Jan
Rennerstedt. Ingen vara som ar sim-
re an de konkurrerande kan hilla sig
uppe i lingden. Alfred Politzer har
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sagt att “reklam frimjar forsiljning
av en bra vara och péskyndar en da-
lig varas forsvinnande frin markna-
den”. Det brukar ocksi sigas att si-
dan reklam som lovar vad varan inte
uppfyller aldrig blir linglivad. Det
ar klart att vi reklambyrimin inte
har skyldighet att préva om varan
hiller den kvalitet klienten uppger.
Men & andra sidan tvivlar jag pad att
vi har nigra klienter som forsoker
lansera en simre vara idn de, som re-
dan finns pd marknaden. Gor de det
blir det fabrikanten som forlorar, inte
konsumenten.

Motsigande kritik

Ungefir till samma uppfattning som
Bengt Dennis bekinner sig Géran
Albinsson, som efter en stickreplik
till Sellberg — hur vet vi att inte
den privata konsumtionens andel
skulle varit dnnu mindre om rekla-
men inte funnits? — knyter an till
?sadd pd hilleberget”:

— Reklamens kritiker gdr pd tvd
linjer. Ibland siger de att den har
makt att hjilpa en simre vara att sld
ut en bittre. Stundom siger de att re-
klamen inte har nigon makt alls och
alltsd dr sloseri. Stolpe stir med ett
ben i vardera kritikligret. Vad har
forresten ett uttalande av Schlesinger,
en amerikansk historiker och politi-
ker, for intresse ndr det giller eko-
nomiska sammanhang sedda utifrin
svensk synvinkel? Ostblockets syn
pa reklam tycker jag ocksd saknar
intresse. Dar dr det sd att man har
en viss planerad produktionsinrikt-
ning som ska fullfoljas. Om d& inte
konsumenternas intressen och virde-

ringar gar i samma riktning giller det
att med limpliga medel dndra deras
attityder s man blir av med osdlda
varulager. Reklamen 4r rent defini-
tionsmdssigt ett konkurrensmedel. Ar
konkurrensen — som i kommunistlan-
derna — satt ur spel dr propaganda
en adekvatare term an reklam.

Efter att ha pdpekat att han for
sin del inte tillvitat ndgra reklam-
kritiker ndgra mera preciserade utta-
landen — ”jag har néjt mig med en
summarisk framstillning som jag tror
ratt vil ticker vad herrarna stir for”
— gar Tore Sellberg till motangrepp:

— Naégra positiva uttalanden om
reklamen eller ndgra forsok att verk-
ligen sdtta in den 1 dess sammanhang
forekommer inte, varken hos Vance
Packard, Galbraith, Samuelsson, Her-
man Stolpe eller Karin Kock och dir-
for dr min framstéllning korrekt dven
om de till dventyrs har andra string-
ar pa sin lyra. Att Stolpe har det hor
vi ju hdr. Mot Goran Albinssons so-
fistiska - resonemang vill jag bara
hivda att ndgon strikt bevisning inte
kan dstadkommas betriffande histo-
riska ‘hindelseforlopp av detta slag,
men att den offentliga konsumtionens
snabba tillvixt styrker antagandet att
reklamen inte haft nigon inverkan
pa fordelningen. Forklaringen ir nog
mycket enkel. Folk tror att de fir
nyttigheterna frén det allminna pa
andras bekostnad. :

- Hjdlp at samre varor

— Det dr ju litt att underkinna
Arthur Schlesinger, en stackars pro-
fessor i historia — men kanske han
skulle underkinna Goéran Albinsson,
skimtar Herman Stolpe. Jag har ald-
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rig pastitt att reklamen dr pa en
gang en sadd pa hilleberget och na-
got farligt. Jag har den uppfattning-
en att den informativa reklamen,
som verkligen vinnldgger sig om att
presentera varornas egenskaper, har
en visentlig uppgift i samhillet, detta
mé vara av var typ eller kommunis-
tiskt. Sen finns det reklam av en an-
nan art, som inte i1 forsta hand syftar
till saklig information — man soker
med kinslomittade hjilpmedel pé-
verka folks kopvilja. Vidare: idr det
inte intressant att konstatera att dven
en kommunistisk hushillning, dir
man har en progressiv ekonomi med
allt rikligare varuforsorjning, finner
reklamen nddvindig? Si linge man
har knappt om varorna, behdvs den
inte — nir bara 50 procent av dem
som star i skjortkd far en skjorta,
medan de andra inte far ndgot alls
eller p& sin hojd ett s k 16sbrost, na-
got som Albin Johansson rdkade ut
for en gang. Ndr man nu dven i kom-
munistlinderna upptickt att man ge-
nom reklamen kan tala om for kun-
derna vilka egenskaper varorna har,
dd har man kommit underfund med
en av reklamens viktigaste uppgifter.

Om vi atergdr till forhallandena i
samhillen av visterlindsk typ, dr det
vil uppenbart att reklamminnen ofta
ir ur stdnd att prova de utlitanden
tillverkarens experter ger om varan
— det maste alltsd ofta goras reklam
for varor som dr underlidgsna kon-
kurrerande mirken. I praktiken har
ocksa konsumenterna svart att avgora
vilken kvalitet som ar hogst. Inte be-
hover jag plocka fram exempel for
att visa att det dr s& — det kan vil
alla medge anda.
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Stanna klockan?

— Herman Stolpe bortser fran att
det finns konkurrerande mirken, som
i sin reklam upplyser om sina forde-
lar, invinder Jan Rennerstedt, och
overgar bla till att leta efter vilka

alternativ till reklamen dess kritiker

brukar ha att komma med:

— Galbraiths alternativ 4r vil full-
standigt klart. Han vill bromsa ut-
vecklingen, stanna upp produktionen,

tom g ‘tillbaka till mer primitiva
forhallanden. Han skapar dirigenom !

en rejdl arbetsloshet, det siger han
sjilv, och den ska han klara med
hojda skatter. ..

Varfor refererar Stolpe, samtidigt
som han 4r vilvillig mot svensk re-
klam, till Amerika och avarter dir?
Ar han rddd for att de ska dyka upp
hir ocksa? I sd fall finns det vil an-
ledning att vi diskuterar dem. Men
jag tror att nir vi hir hemma bildat
oss en uppfattning om nagot i Ame-
rika — hets, big business eller vad
det nu kan vara — och reser dver for
att studera just den saken blir det
latt s@ att vi far hora det vi vill hora.

Modevaror undantas

Sedan Géran Albinsson passat pa
att siga ifrdn, att han har svart att
forstd varfor journalisterna Martin
Mayer och Vance Packard eller ryska
kéllor som Mikojan och Leninakade-
min ska dberopas 1 en reklamdebatt
ndr det finns nyanserade och sakkun-
niga forfattare som Kaldor, Borden,
Sandage, Freyburger och Lazarsfeld,
vilka inte ndmns alls i tex “Kredit
och reklam pd avvigar”, tar Tore
Sellberg éter upp fragan om varor av
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simre kvalitet kan hivda sig i kon-
kurrensen med hjilp av reklam:

— Modevaror kan naturligtvis fo-
ras fram tillfilligt. Dar dr de funk-
tionella egenskaperna, varaktigheten
eller kvalitén inte ndgot avgdrande

for varans gangbarhet, dir spelar

andra faktorer in. Reklamen spelar
ofta en underordnad roll i de sam-
manhangen, det som ligger bakom ir
intressanta men outforskade psyko-
logiska foreteelser. For ndgot ar se-
dan gick alla tondringar i islandstro-
jor. Jag sdg aldrig ndgon reklam for
islandstréjor, dndd slog de igenom
overallt. Om det vore sa att man
verkligen kunde hdlla i andra hinse-
enden icke konkurrenskraftiga varor
kvar pd marknaden med reklam vore
de dar snabba skiftena helt oforklar-
liga. Ty varorna forsvinner inte plots-
ligt darfér att en tidigare kraftig re-
klam undandras dem. De konkurre-
ras helt enkelt ut av andra varor, som
kanske till att borja med har mindre
reklam bakom sig. Ett allmint mark-
nadsstudium ger alltsd starka indicier
for att det inte dr sannolikt att re-
klam kan halla kvar en vara pi

 marknaden om pris, kvalitet, funk-

tionsegenskaper odyl 4r avgorande
f6r varans beddmning.

Silja eller viilja

— I den allminna reklamdebatten
dyker moralfrigan alltid upp, ofta
genom att man beskyller reklamen
for att vilseleda konsumenten. Det ir
alltsd den klassiska konflikten mellan
reklam och konsumentupplysning,
konstaterar Bengt Dennis. Reklam-
folket forsoker hela tiden tala
om reklamens konsumentupplysande

uppgifter, t ex nir de vill fora in re-
klam i radio och TV f6r att kunna
. - -
nd fram med sitt budskap i 4nnu ett
medium, men f6r klarhetens skull
. . e
maste vi skilja mellan reklam och
konsumentupplysning. Reklam ska
silja, den ingdr som ett led i forsilj-
ningsanstringningarna — det ar dess
enda uppgift. Konsumentupplysning
ar svarare att definiera, men vi kan
sdga att den ska hjdlpa konsumenter-
na att analysera vad det ir de behs-
ver fa information om och vilka va-
ror som bist svarar mot olika behov.

Reklamkostnader i kr per inv
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Visst kan reklam ocksd vara upply-
sande, sdtillvida som den ger konsu-
menterna mer information — men
den ticker bara en del av informa-
tionsbehovet, den talar bara om den
enskilda varans fortjanster. Konsu-
mentupplysningen maste komplettera
genom att dven tala om brister.

— Men fragan ir om konsument-
upplysningen verkligen ignat sig it
denna ideala malsittning, inflikar
Tore Sellberg. Gor den det har den
tagit pa sig en svar men positiv upp-
gift i samhillet, att soka fixera kon-
sumenten vid hans situation i férhal-
lande till marknaden. Den uppgiften
kan inte reklamen ha. Den har i stil-
let den kanske dnnu stdrre uppgiften
att orientera konsumenten om alla de
alternativ som finns pad marknaden.

Risken med sd att sdga officiellt en-
dosserad konsumentupplysning skulle
vara mer uppenbar om den hade st6r-
re slagkraft. D3 skulle den kunna
lasa fast oss i olyckliga marknads-
situationer. Det finns exempel pd hur
undersokningar fatt ett mirke att o
en vanlig ldsare framstd som fullkom-
ligt 6verlagset. Hade konsumentupp-
lysningen genomslagskraft skulle ju
det mirket bli allenarddande pd
marknaden — och andra mirken,
som fornyat sig sd att de blivit &ver-
ligsna, skulle f& mycket svart att
komma fram. Den risken med offi-
ciell konsumentupplysning har beak-
tats for lite.

— Savil reklamen som konsument-
upplysningen har brister som in-
formationskillor, inskdrper Goéran
Albinsson. Den konsumentupplysning
reklamen ger oss drar bara fram vissa
drag om varan, och den som gor
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det ir tillverkaren sjalv. I varornas
virld dr det forfattaren som skriver
sina egna recensioner.” Reklamen be-
aktar inte heller ndgra alternativ.
Detta konstaterande fir emellertid
inte tolkas som ndgon kritik. Den som

accepterar reklamen som ett legitimt

konkurrensmedel fir sedan inte kriti-

sera reklamen for att den inte bara

ir informerande utan dven Gverta-
lande”.

/ !
J/ Askddligt urval

— Javisst — det dr ju tvé faktorer
som kompletterar varann, reklam och
konsumentupplysning, parerar Tore
Sellberg. Och den risk med konsu-
mentupplysning i officiell tappning,
som jag talade om, den ir inte ak-
tuell genom den bristande genom-
slagskraften hos konsumentinstitutets
verksamhet. F 6 4r det inte riktigt
att reklamen inte presenterar nigra
alternativ. Tvirtom: den demonstre-
rar alla alternativ. Olika firmor, oli-
ka fabrikat dr lika angeligna om att
gora reklam. Tack vare det far vi
hela marknadsurvalet pa ett mera
spektakuldrt sitt 4n ndgot annat in-
strument forslar till.

— Men d& forutsitter vi att kon-
sumenten arbetar vildigt rationellt,
s han verkligen far overblick Sver

alla varors positiva egenskaper —(

och hur han 4n anstringer sig far
han genom reklamen bara reda pd
de positiva egenskaperna, fullfoljer
Bengt Dennis resonemanget. Sa ratio-
nella dr nog inte konsumenterna. Och
eftersom vi har ett overflodssam-
hille — det dr dirfor vi diskuterar
reklam 1 dag — 4r det vildigt svart

o
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for konsumenterna -att skaffa sig
overblick. Vi behover ndgon som sam-
lar informationerna pa olika omra-
den, i synnerhet nir det giller varak-
tiga konsumtionsvaror. Dar giller det
stora utgifter for konsumenterna och
det dr svart att sitta sig in i de olika
varornas egenskaper.

— Och framfor allt kdper man sa-
dana varor sd sillan, kompletterar
Géran Albinsson. Har jag kopt en
kaffesort jag blir missndjd med kan
jag kopa en annan nidsta vecka, men
det dr forargligt att vinta tio ar pa
ett bittre kylskdp.

— Visst finner vi rena lockbilder
ocksa inom svensk reklam, men dven
de brukar vara atfoljda av sakliga
upplysningar som dr till vigledning
for konsumenten, knyter Herman
Stolpe an. Reklamen kan dock inte
helt skota den konsumentupplysande
uppgiften; det krivs dven andra &t-
girder. Konsumentinstitutet ska na-
turligtvis inte sa att siga auktorisera
ett visst mirke som toppmirke utan
analysera egenskaperna hos de olika
mirkena. Jag dr inte orolig for att
nagot visst mirke ska fa monopol
med konsumentinstitutets hjalp.

Som vi fortjinar

Att svensk reklam enligt mangas
omdomen haller en sd informativ
linje anser Jan Rennerstedt vara
glidjande — men det har knappast
samband med konsumentinstitutets
verksamhet:

— Vi har ju accepterat grundreg-
lerna for god reklam, den ska inte
bara folja rittsliga foreskrifter utan
ocksd dverensstimma med etisk upp-

fattning. Vi har Niringslivets opi-
nionsnimnd, vi har Reklamgransk-
ningen for fria likemedel osv. Och
man fir vil siga att varje land har
den reklam det fortjinar — jag tror
vi fortjinar en bra reklam hir.

— Nir det giller Opinionsnimn-
den har jag en allmin kinsla av att
det huvudsakligen dr irritation bland
konkurrenter som tas upp dir, bemé-
ter Bengt Dennis. En annonsor siger
att han siljer /it 10.000 plagg. Sa
finner konkurrenten att det bara var
1.000.. D@ kommer det upp i Opi-
nionsnimnden och fordoms dir. Visst
var det vilseledande reklam — men
for konsumenten var fallet inte si
virst intressant. Nog borde det dven
finnas andra frdgor som kunde vara
av intresse for nimnden att bevaka.
Ar dess regler for sniva? Eller ar det
bara s att konsumenten inte bevakar
sina intressen? Och hur ska han kun-
na bevaka sina intressen nir han inte
har-en organisation bakom sig?

Lika som bir

En annan typ av reklam, som jag
forestiller mig skulle kunna avstyras
till en viss del, kan jag exemplifiera
med oljebranschen. Nir jag skaffade
bil och férsta gangen kom till verk-
stan for oljebyte frigade de vilket
mirke jag ville ha. Jag tog det som
syntes 1 butiken och anvinder det
fortfarande. Men ser jag pa reklamen
for det mirket skiljer den sig inte
fran de andras: ”Bittre olja finns
inte”, ”For hogsta effektivitet”, ”For
minsta forslitning” etc, etc. Den re-
klamen ar forstds inte vilseledande 1
den mening som vi hir talat om, men
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den 4r det kanske i en mera allmin
bemirkelse! Det dr svirt for Opi-
nionsnimnden att ta upp sadant —
men kan det inte tas upp till diskus-
sion inom reklambranschen, och kan
man inte genom patryckningar frin
konsumenthall fi reklamen mera in-
formativt inriktad?

— Det ar helt enkelt s att det inte
finns nagon skillnad mellan de olika
oljorna — men som nybliven biligare
hade du inte haft anledning att forut
studera den reklam som férekommer,
och darfér var du osiker, svarar Jan
Rennerstedt, och sedan tar Tore Sell-
berg vid:

— Den reklam som ir vilseledande
i den meningen att den ljuger om va-
ran kan vi nog avfora ur diskussio-
nen, den finns bara i den mikrosko-
piska del av marknaden som hor
hemma under rubriken engdngsaffi-
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rer. Det gér helt enkelt inte att kom-
ma igen med vilseledande forsilj-
ningserbjudanden. Men det som
Bengt Dennis nu tog upp, det som
giller bensin, oljor, tvittmedel, kaffe
osv — omraden dir vi faktiskt har
den stdrsta reklamandelen, vad ska
man gora at det?

Jag har funderat ritt mycket pd den
saken och kommit fram till att vill
vi ha en marknad och marknadens
fordelar, d& méste vi ta reklamen som
den ir,/d vs var och en berémmer
sitt marke och forsoker fora fram det.
De ljuger inte. Utan tvekan ir alla
biloljor bra, otroligt bra tom, och
detsamma giller efter vad jag kan
forstd kaffe och tvittmedel.

Jag tror inte heller det generellt kan
sdgas vara nagon risk for att den sto-
ra reklamapparat, som de fem-sex
giganterna har pd marknader som
dessa, ska hindra en outsider att pre-
sentera en nyhet. Det skulle forstds
bli dyrt — men vilken 4r & andra si-
dan sannolikheten f6r att en outsider
ska dstadkomma en nyhet pd omra-
den dir de etablerade firmorna ldg-
ger ner hundratals forskningsmiljoner
om aret pa utveckling av produkter-
na? De nyintroduktioner som kom-
mer hidrstammar frdn de inarbetade
firmorna — och nir de kommer slés
de ocksd fram snabbt.

Priset gloms bort

— Men nog skulle vi behova bittre
konsumentupplysning pa det hir om-
radet — inte fyller t ex motororgani-
sationerna de krav man i det avseen-
det kan stilla pd dem, tycker Bengt
Dennis. Och hela tiden framhiver vi
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kvalitén men glommer tala om pri-
set! Ett exempel: De tv3 stora synte-
tiska tvattmedel vi har 4r s vitt jag
forstar likvirdiga i kvalitet, men det
ir en ofantlig prisskillnad mellan
dem. Varfor slir man inte hardare pa
priset?

— Reklamen for likvirdiga bensin-
och oljemirken méste kosta en massa
pengar och vara ett sloseri med resur-
serna, eftersom konsumtionen be-
staims av antalet korkilometer, hivdar
Herman Stolpe. I en sddan situation
har Sovjetunionen ett annat utgangs-
lige — dir behovs i detta fall ingen
reklam och didr lanseras sannolikt
bara ett mirke.

S& en annan sak: jag har sett manga
exempel pd hur exakt samma vara
marknadsforts under tva olika mir-
ken, i det ena fallet till ett pris som
kan ha varit nistan dubbelt s& hogt.
Naturligtvis har det gjorts reklam for
det dyrare mirket — hur ser reklam-
mannen pa sidana fenomen?

— Ett oljeféretag kan naturligtvis
inte sluta med reklamen och 4nda
kinna sikerhet i tillvaron, papekar
Jan Rennerstedt. I konkurrenssamhil-
let dr reklamen bla till f6r att méj-
liggora produktionsplanering. Visst
kan det finnas likvirdiga varor som
saljs till olika priser under olika mir-
ken — ibland kan det helt enkelt bero
pé att den service kbparen far ir oli-
ka pa olika forsiljningsstillen. Men
allmint sett vagar jag pastd att pris-

_sattningen pa likvdrdiga varor blivit

allt mera homogen och att vi kanske
kan tacka reklamen for det, liksom
for att priserna p2 tex konsum-
tionskapitalvaror som TV-apparater
sinkts s3 snabbt. En TV kostade 50

procent mer for fyra-fem ar sedan,
men bl a reklamen har tvingat fabri-
kanterna att successivt pressa pri-
serna.

Konsumenten klarar sig

— Som konsumentupplysare om ol-
jor skulle motororganisationerna inte
fa mycket att gora eftersom oljorna
ar sa likvirdiga, tror Tore Sellberg.
Nir det déiremgt/ giller bilar, dir
uppenbara skillnader finns, testar de
ju och gor uttalanden. Och nog fore-
faller det som om de konsumenter
som brukar tillvitas okunnighet med
ndstan sdmngangaraktig sikerhet kla-
rar de svara valen mellan varorna!

Nir det giller den reklam som hir
betecknats som sloseri kan man ju
tinka sig tva alternativ: att saluféra
bara en kvalitet, som i Sovjet, eller
att i den marknadsform vi har ta bort
reklamen. Jag dr inte siker pd att
nigondera skulle bli billigare eller
formanligare. Jag forestiller mig att
Sovjets petroleumindustri i hog grad
lanat idéer och know-how frin de
skarpt konkurrerande visterlindska
oljebolagen. Under sidana omstin-
digheter 4r ett monopol inte farligt:
om det stindigt applicerar de fram-
steg som 1 hard konkurrens uppnds
pa andra marknader — men man kan
aldrig vara siker pd att i lingden fa
njuta ett sddant tillstdnd. Tinker man
sig 4 andra sidan att ta bort reklamen
dir likvdrdiga produkter konkurre-
rar, s& ar jag radd att vi skulle fi be-
tydligt storre kostnader i stillet ge-
nom uppsplittrad produktion och
distribution. Ingen av de producenter
som nu finns pd marknaden skulle
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kunna halla sin andel, vi skulle fa
flera tusen tvittmedelsfabrikanter i
stillet for ndgra stycken. Darfor tror
jag inte reklamen pa sidana omraden
innebdr ndgot sloseri eller fordyrar
varan for konsumenterna.

Sen var det de olika priserna pa lik-
vardiga produkter — tja, kanske for-
budet mot bruttoprisannonsering kan
vara en nackdel i vissa konkurrenssi-
tuationer, men jag tror det har flera
fordelar 1 nuvarande marknadssitua-
tion. Riktprisannonsering blir kanske
inte lika effektiv — men sikert dr
den som producerar det billigaste
tvittmedlet medveten om sin konkur-
renssituation och forsoker astadkom-
ma bista mojliga annonsering.

— Det har ju talats en del om leve-
ransvigran nar det giller det billigare
tvittmedlet, kompletterar Goéran Al-
binsson, och da har vi fatt veta att
fabrikens kapacitet inte forslar till
flera distributdrer. D@ dr det ju helt
enkelt s3 att det tomrum somblir
fyller det andra tvdttmedlet ut.:.

— Din oskyldiga min kommer inte
att synas i Ekonomisk Revy, retas
Bengt Dennis. Alla vet vad som ir
bakgrunden till denna leveransvig-
ran.

Vem drabbar kritiken?

— Men distributionsvigarna spelar
stor roll, dtertar Géran Albinsson.
Man kan ju knappast vinta sig
att folk ska g till en annan affir
bara for att kopa tex ett billigare
tvittmedel. Och 4r det nidgon som
tycker att vi ska klara upp detta med
mirkesreklamen f6r de likvirdiga
oljorna genom att inféra statsmono-
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pol eller forbjuda reklam i sddana
sammanhang?

Vem dr det forresten man kritiserar
nir man Kkritiserar reklamen? Inte
annonsbyrderna — man begir inte
att de som mellanled ska avsiga sig
uppdrag annat 4n i extrema fall. Inte
annonsbrerna — de dr “offer” for
systemet. Vill de &verleva miste de
annonsera. Da dr det i grund och
botten det gkonomiska systemet man
kritiserar,” och frigan giller om vi
vill behalla detta system, dess onda
med dess goda, och forsoka forbatt-
ra det eller om vi vill ha ett annat
system?

— Att ingen hir forordar en cen-
traldirigerad ekonomi hindrar inte
att vi kan tdnka oss forindringar
inom ramen for nuvarande distribu-
tionssystem, bemdter Bengt Dennis.
Man kan tex ta upp selektiviteten 1
distributionen, rabattfrigan som
provats i Niringsfrihetsrddet osv.
Ménga forindringar skulle kunna
aterverka ritt ordentligt pd forsilj-
ningskostnaderna och reklamens in-
riktning och omfattning.

Hir kommer ocksd den nu sé aktu-
ella fragan om reklamens behov av
nya media in. Svenskt niringsliv be-
hover radio och TV f6r sin reklam,
sager man. Att doma av engelska er-
farenheter skulle en kommersialise-
ring av radio och TV betyda att re-
klamutgifterna okade 1 snabbare
takt. Kan det ge en sambhillsekono-
misk vinst?

Undersokningar behivs

— Vi ir tllfredsstillda — relative
— med det ekonomiska system vi har,
och vi finner en ansvarsfullt redige-
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rad reklam vara ett omistligt hjilp-
medel, nir vi ska fora ut varorna till
konsumenterna, instimmer Herman
Stolpe. Men vi har anledning att fra-
ga oss vad detta kostar och om med-
len anvinds ritt. Och det bor obser-
veras att det langt ifr@n ir alla re-
klamkostnader som redovisas i den
officiella reklamstatistiken.

Rosser Reeves pastdr att i USA
atta av tio reklamkampanjer inte ger
nigon verklig effekt. Han har minga
andra siffror som innebdr en for-
krossande kritik av amerikansk re-
klam. Utan tvivel 4r han inne p3 ritt
vig nir han pliderar for undersok-
ningar av reklamkampanjers siljef-
fekt. Aven om var situation inte ir
lika &desdiger som Amerikas maste
ocksd vi intressera oss for sidana
mitningar.

Nir det giller valet av media har
jag den uppfattningen att den tryck-
ta reklamen, 1 synnerhet annonserna,
fatt for stort utrymme. Sverige ar det
enda land i virlden dir tex bokan-
nonseringen under hostarna ir tid-
ningarnas storsta inkomstkilla pd
annonssidorna. Det hinder att for-
ldggarna annonserar ihjil tom best-
sellers, ekonomiskt sett.

— Aven om det dr svart att pavisa
nagon rent samhillsekonomisk vinst
med att slippa in reklam i flera
media kan jag mycket vil tinka mig
att det for enstaka och mycket bety-
delsefulla varuomriden skulle vara
mindre kostnadskrivande att goéra en
epokgorande nyintroduktion med
hjdlp av mycket spektakulira media
som t ex TV, svarar Tore Sellberg pa
Bengt Dennis friga nyss. Det bor i
synnerhet gilla nir en nyintroduktion
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blir mycket kostnadskrivande med
traditionella media darfor att mark-
naden behirskas av fem-sex stora £6-
retag med omfattande reklam. Vik-
tigare ir kanske dock vart forhallan-
de till utlindska konkurrenter: som
den europeiska situationen utvecklas
kommer det att bli mycket angeldget
tor en rad svenska producenter och
distributorer att kunna hantera dven
andra media n de traditionella svens-
ka for sin reklam. Det kommer san-
nolikt att bli en férutsittning for
marknadsforing pad vissa omraden —
det blir ett rent handicap att inte
inom landet kunna f2 erfarenheter
och kunskaper betriffande dessa me-
dia. Det tycker jag dr ett ritt vagan-
de samhillsekonomiskt argument; de
andra argument som finns ska jag inte
ta upp eftersom de inte ir av den
karaktdren.

Inverkan pai priset avgirande

Uppenbarligen gors mycken brist-
fillig reklam, och man kan vil uttala
ett allmint 6nskemdl om en bittre re-
klam, som mera adekvat svarar mot
sin uppgift i olika situationer. Men
hir giller det otroligt svdra forsk-
ningsomraden. De misslyckade forso-
ken att skapa underlag for den ade-
kvata reklamen genom mycket stora
undersokningar dr nog betydligt flera
in de lyckade. Aven till synes om-
sorgsfullt forberedda rekommendatio-
ner kan bli otillfredsstillande, sa
svart som materialet dr att handskas
med. Efter en stor undersokning fick
en bransch rddet att sluta med mir-
kesannonseringen — det blev till stort
forfang for de fabrikanter som lydde.
Visst har mycken reklam efterdt visat
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sig vara bortkastad. Men det som
verkligen dr ett kriterium p& om re-
klamen som sidan ir verdriven el-
ler ej, det dr produktens totalkostnad
1 konsumentens hand, aldrig sjilva
reklamandelen av varans pris. Och
det enda vi pd lingre sikt kan vara
sakra pa, det dr att reklamen i fram-
tiden kommer att ta en stérre andel
av varans pris.

— Eftersom, vdr marknad ir sd

mycket mindre an USA:s och inte
rymmer 53 oandligt mdnga varumir-
ken kan vil inte den misslyckade re-
klamen vara av samma volym hir,
gissar fan Rennerstedt. Men det ir
bade ett fabrikantintresse och ett kon-
sumentintresse att genom forskning
komma fram till sikrare vigar, som
gor reklamen effektivare och dirige-
nom billigare. Dir kommer vi forres-
ten tillbaka till de moraliska aspek-
terna: det finns ju reklamkritiker,
som anser det omoraliskt och stridan-
de mot konsumenternas intressen, att
man forsoker efterforska vad konsu-
menten verkligen vill ha for att sedan
kunna anpassa varan direfter. Det
ir ju ratt markligt. Men — det finns
inte dnnu nagra sikra undersdknings-
former som ger kunskaper om indivi-
dernas innersta onskningar och svag-
heter.

Riktigt urval viktigt

— Det tror inte jag heller, instam-
mer Herman Stolpe. Men en bit pa
vag kan man komma. Man borde se
till att man verkligen vinder sig till
ritt kategori och pa det viset mer dn
nu intressera sig for konsumenternas
psyken och behov. Om en bokrecen-
sent 1 dagspressen klargor for vilka
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en bok limpar sig, dr han ldsarna till
mycket storre nytta 4n om han skri-
ver en hoglitterdr essa for finsmakare.
Aven bokannonseringen borde beakta
denna synpunkt och annan annonse-
ring likasd. S& blev det mindre sidd
pa hilleberget!

— Nir vi talat allmint om reklam
har vi tinkt pad konsumtionsvaror
som vinder sig till var man, papekar
Jan Rennerstedt, men dir produkter
eller tjanster riktar sig endast till en
storre eller mindre grupp konsumen-
ter gors naturligtvis reklamen selek-
tiv 1 den mdn det dr mojligt och dir-
med effektivare per investerad re-
klamkrona. Detta giller t ex produk-
ter som siljs av ett foretag till ett an-
nat. Halvfabrikat. Lastbilar till indu-
striforetag. Traktorer till jordbrukare
osv. Lat oss inte glomma bort att
den kanske storsta delen av reklam-
pengarna anvinds for sddan — obe-
stridligt legitim — information. Glom
heller inte information for tex spa-
rande och liknande! Over huvud ta-
get dr det sjalvklart att vi inom fac-
ket stravar efter att finna bittre, sik-
rare och billigare metoder — vi ir
aldrig n6jda med oss sjilva.

Nagon oro for att den svenska re-
klamen skulle komma in pd de avvi-
gar han funnit inom den amerikanska
hyser inte Herman Stolpe, och han
understryker sin forvaning over att
hans bok missuppfattats s& grovt pa
reklamhall i Sverige:

Mer och sakligare

— Eftersom jag har hoga tankar
om svensk reklam ar jag optimistisk
infér framtiden. Jag har en kinsla av
att reklamen knappast kommer att

minska — ehuru jag anser att annons-
reklamen dr Overdimensionerad. I
manga tidningar slar annonserna bok-
stavligen ihjil varann, och pd bok-
omradet upplever vi samma situation
som i England f6re andra virldskri-
get, “ett slagfilt med idel fallna”.
Man annonserar ihjil sig 1 annons-
konkurrensen — det har sagts att
fantasin inom den moderna littera-
turen blomstrar yvigast 1 forldggarnas
reklamtexter. Men jag tror att annon-
seringen hir i landet kommer att bli
allt sakligare och mer konsumentupp-
lysande — vilket inte innebidr att den
kommer att kunna ersitta konsu-
mentupplysning fran annat hall.

Att reklamen framdeles kommer att
ta storre andel av nationalprodukten
raknar dven Bengt Dennis med:

— Vi kan dra ut en kurva pa basis
av 50-talets utveckling och se var vi
hamnar — eller vi kan se pd Forenta
Staterna, dir reklamen tar tre pro-
cent av  bruttonationalprodukten,
d vs 90 miljarder kr om dret, medan
den i Sverige med cirka 1.100 mil-
joner om dret svarar for 1,5 procent.
Men jag ar inte lika optimistisk som
Stolpe nir det giller reklamens kva-
litet. Det finns risker for att det in-
formativa virdet i reklamen minskar
genom att fler och fler varor mark-
nadsférs med hjilp av statussymbo-
ler — tendensen ir redan fullt klar.
Ett annat skal till oro for reklamens
kvalitet 4r den Gkade konkurrensen
och de krympta vinstmarginalerna:
de kan leda till att reklamen viljer
enklare och enklare medel for att 3
ut mer av anslagen, om det visar sig
att informativ reklam siljer mindre
effektivt (vilket naturligtvis kan ifra-
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gasittas). Ett annan problem: kvali-
tén pd reklamfolket. Behovet av re-
klammin Skar — det vore virdefullt
om vi genom bade bittre grundut-
bildning och bittre skolning inom re-
klambyrderna ocksd kunde héja kva-
litén. Klarar vi det bor missarna i re-
klamkampanjerna bli firre — i den
meningen skulle det s k reklamsldse-
riet minska.

Byraerna klyvs?

— Det ir en skriande brist pa folk
— och branschen har delvis sig sjilv
att skylla, det vill Jan Rennerstedt
inte forneka. Vi har inte frdn bérjan
sorjt for -atervixten, och de utbild-
ningsviagar som finns fOrsldr inte.
De har nog heller inte till alla delar
funnit de rdtta formerna @nnu.
Men jag tror inte att vi kommer att
ta till forenklad argumentation for
att betjina vara klienter bittre — vi
madste 1 stillet striva efter effektivare
metoder. Vi mdste uppfostra oss till
att bittre se sambandet mellan re-
klam och forsdljning, som inte alltid
beaktas nu, och vi mdste tringa bittre
in 1 praktiska och marknadsstrategis-
ka fradgor. Min teori ir att byrderna
ganska snart kommer att klyvas i tvd
hilfter: en som 4ir marknadskonsult,
och en som producerar reklam efter
givna direktiv. For i1 dag slosas det
bort mycket pengar, det ir ingen tve-
kan om det.

— Den genomgripande strukturfor-
indring inom ndringslivet vi nu upp-
lever innebir att stordriften i vixan-
de utstrickning gor sig gillande inte
bara inom produktionen utan ock-
sa pa distributionssidan, framhiller
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Herman Stolpe. I Amerika var lant-
handeln praktiskt taget utslagen re-
dan for tio dr sedan, hir i Sverige
liggs bortdt 2.000 butiker om aret
ner. I den motoriserade konsumentens
tidevarv spelar avstdndet till butiken
allt mindre roll. Fusionerna méste ge
reklambyrderna firre kunder, och
ddrav foljer vil koncentration iven
pa reklammarknaden. Jag ir inte
overtygad om att det finns ett starkt
vixande behov av reklamfolk. Ett
allt mindre antal storféretag kommer
att ldgga ner allt storre omsorg pd
sin reklam. Dirfor behovs det forst-
klassiga reklammin, sma elitstyrkor,
inte stora reklamarméer.

Pris och kvalitet

Vad ir det for hjdlpmedel inom re-
klamen man i framtiden kommer att
vara intresserad av? De stora livsme-
delskedjorna satsar i hogsta grad pa
prisannonsering. Det verkar forbluf-
fande i Overflddssamhillet — man
tycker priskinsligheten skulle minska
i stillet. Parallellt med detta gir den
konsumentupplysande verksamheten,
som gor att folk fir bittre mojlighe-
ter att beddma varorna. Att prismed-
vetande och kvalitetssinne sprider sig
ar en utveckling dt ritt hdll — och
sjalvfallet tar reklamminnen mer och
mer hidnsyn till den.

— Ar det verkligen sannolikt att
producenter och distributdrer kom-
mer att forsdka annonsera sig ur even-
tuella Overkapacitetskriser? undrar
Tore Sellberg. P2 senare ar har vil
tendensen snarare gitt mot en mera
grundliggande dynamik: nyintroduk-
tioner, produktvariationer och en
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rorlighet 1 produktionsomstillningar-
na som blivit mycket mer markerad
under de senaste tio dren.

Azt fylla statuskrav

Nista fraga ar ocksd intressant: hur
kommer reklamen att gestaltas i en
bransch ddr &verkapacitet skapat en
hdrd marknadssituation? Man blir
naturligtvis tvingad att forsoka en
hdrdare marknadsforing. Generellt
tror jag man kan sdga att utveckling-
en bide i Amerika och Sverige enty-
digt gdtt mot mer informativt inne-
hall 1 reklamen, dven om avvikelser
naturligtvis finns. Ar det d& sanno-
likt att man tillgriper en enklare an-
nonsering nir man méaste ha kraftful-

lare marknadsfoéring? Tvdrtom, tror
jag. Kraven pa reklamen blir storre.
Men visst dr det sannolikt att status-
begreppet mirks mer. Det behover
inte forenkla eller vanstilla rekla-
men — i en ekonomi dir den indivi-
duella konsumeriten kan skaffa myc-
ket mer 4n vad som krivs for livets
nodtorft kommer ocksd statussyn-
punkterna in, och de 4r mycket
minskliga. Dessutom kan man knap-
past siga att detta blir en forenkling
— tvirtom komplicerar det reklam-
budskapet om man vill anknyta till
alla de differentierade statuskrav som
kan forekomma inom olika miljder.
En intressant komplikation egentligen
— och hur ska man kunna tillgodose
alla dessa odndliga ménster av status-
varianter som kan finnas?
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