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Förord

Industriens Utredningsinstitut har sedan flera år ägnat en betydande del

av sina resurser åt studier av efterfrågeutvecklingen inom den privata

konsumtionen. Ett problem som därvid ofta aktualiserats är i vilken

utsträckning reklam och andra försäljningsansträngningar kan påverka

efterfrågan. Institutet har därför ansett det motiverat att göra en studie

av reklamens ekonomiska betydelse. Det har i första hand gällt att pre­

sentera och diskutera några centrala frågor. Då det på reklamområdet

föreligger en stor brist på allmänt tillgängligt empiriskt material har

föreliggande bok med nödvändighet huvudsakligen fått en principiell

inriktning.

Reklamen är mycket omdebatterad. Det har emellertid hittills saknats

en översiktlig framställning av vad man på forskningens nuvarande

ståndpunkt vet om reklamens verkningar, vilken kan tjäna som en gemen­

sam plattform för diskussionen. Det är institutets förhoppning att denna

bok i någon mån skall kunna fylla ifrågavarande brist.

En analys av reklamens ekonomiska roll berör mång~ olika vetenskaps­

grenar såsom nationalekonomi, företagsekonomi, psykologi, sociologi,

juridik etc. Denna bok är därför resultatet av ett lagarbete mellan tre

personer, var och en med sin specialinriktning, nämligen :fil. lic. Göran

Albinsson, Industriens Utredningsinstitut, som skrivit kapitlen I, 2, 5

och 7 samt appendix, direktör Sten Tengelin, Näringslivets Opinions­

nämnd, som i samarbete med sekreteraren i nämnden, jur. kand. Olof

Hertzman, skrivit kapitel 6 och professor Karl-Erik Wärneryd, Handels­

högskolan i Stockholm, som skrivit kapitlen 3 och 4. Civilekonom Lars

Vinell, Industriens Utredningsinstitut, har medverkat vid insamlingen

av data för kapitel I.

De tre författarnas bidrag är skrivna för att passa in i en enhetligt upp­

byggd disposition. Såvitt möjligt har en gemensam terminologi följts.
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KAPITEL

Rekla:mens organisation och o:mfattning

Syftet med föreliggande kapitel är att ge en bild av reklamens institu­

tionella förhållanden i Sverige. Kapitlet är disponerat på följande sätt. Efter

en redovisning av vad som i detta arbete avses med reklam följer ett

översiktligt avsnitt om reklamens organisation.1 Inom reklambranschen

finns ett med auktorisation förbundet provisionssystem, som är mycket

omdiskuterat och har varit föremål för förhandlingar inför närings­

frihetsrådet. En kort redogörelse ges för detta system. Härefter följer

en beskrivning av ett försök att beräkna de totala reklamkostnaderna.

Slutligen återges en del statistik över reklamens fördelning på media,

varuslag, regioner och månader.

BEGREPPET REKLAM

Det allmänna språkbruket uppvisar en rik provkarta på användningar

av begreppet reklam. Svenska akademiens stora ordbok, Svensk upp­

slagsbok, Internationella Handelskammaren och många andra auktoriteter

lanserar var och en sin definition. Det finns många företeelser, som en­

tydigt nomineras såsom reklam. Dit hör märkesvaruannonseringen i

1 För ytterligare information om svenska institutionella förhållanden hänvisas till
följande verk: F. Antoni & H. Gehlin, Reklamens medel, Stockholm, 1953. T. Björklund
& C. Brockman, Handbok i försäljning och reklam, Stockholm, 1961. G. Bondeson,
Orientering om reklam, Göteborg, 1962. H. Kirstein, Reklamen som yrke, Stockholm,
1950. K.-E. Wärneryd, Annonsbyråernas struktur, Stockholm, 1952. De tryckta verk­
samhetsberättelser, som utges av Annonsbyråernas Förening och Svenska Tidnings­
utgivareföreningen, redovisar speciellt insamlade data över reklamens struktur i olika
avseenden.
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Med hänsyn till att boken spänner över ett så heterogent forskningsområde

har emellertid varje kapitel utformats för att kunna läsas som en fristående

uppsats. Detta har naturligtvis medfört att vissa upprepningar ej kunnat

undvikas. Liksom beträffande institutets arbeten i övrigt gäller att för­

fattarna haft att självständigt utforma sina bidrag och att de själva svarar

för redovisade resultat och slutsatser.

Institutet ber att få tacka Tidningsstatistik AB som välvilligt ställt

statistiskt material till förfogande. Vidare riktas ett varmt tack till alla de

personer som på olika sätt hjälpt författarna i deras arbete. Särskilt skall

nämnas de utländska specialister som ställt sin sakkunskap till förfogande,

nämligen professorerna Leif Holbrek-Hansen, Bergen, och Gösta Mick­

witz, Helsingfors, som har läst manuskriptet och givit författarna värde­

fulla råd och synpunkter.

Institutet ber också att få tacka direktör Erik Elinder, Säljinstitutet, för

ekonomiskt stöd och det stora personliga intresse han har visat detta

arbete.

Stockholm i maj 1964

Lars Nabseth
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dags- och populärpressen. Men det finns också mycket, som skiljer de

olika definitionerna åt.

En sådan mångtydighet är ingenting för ordet reklam unikt. Det är

överhuvud mycket svårt att klart och entydigt avgränsa begrepp av den typ

ordet reklam representerar. I dagligt tal torde detta inte spela så stor roll.

Handlar en uppsats eller bok om reklam måste emellertid författaren

noga klargöra för läsaren - och sig själv - vad som skall förstås med

uttrycket reklam. Det är därvid inte givet, att man skall sträva efter att

i alla sammanhang ge ordet reklam samma innebörd. Här som annor­

städes bör begreppsapparaten anpassas efter problemens art och analys­

tekniken.

Det finns ingen definition på reklam, som passar alla syften. Vid en

diskussion av reklamutbildningen kan det vara ändamålsenligt att med

reklam avse sådant som reklamfolk arbetar med att framställa. I Interna­

tionella Handelskammarens anvisningar för hur reklamutgifterna bör

beräknas för att bli internationellt jämförbara brukas en rent operationell

definition. Man räknar upp en rad utgiftskategorier och säger, att summan

av dessa representerar den totala reklamutgiften.1 Denna bok behandlar

reklamens ekonomiska roll. Det har därvid tett sig ändamålsenligt att

med reklam avse varje aven identifierbar sändare betald form av presentation

via massmedia i syfte att främja försäljningen av varor eller tjänster. Nedan

följer några kommentarer till denna definition.

Kravet på en identifierbar sändare gör, att mottagaren av ett budskap

vet, när det är fråga om reklam. Villkoret att budskapet skall vara betalt

får som konsekvens, att sändaren bestämmer reklamens omfattning. Däri­

genom blir det meningsfyllt att i ekonomisk analys klassificera reklamen

som en handlingsparameter för företagen.

De budskap, som sprids via massmedia, är riktade till grupper av mot­

tagare. Detta innebär, att försök att påverka genom telefonsamtal och

för enstaka adressat avfattat brev faller utanför reklamen. Åven om det

inte råder fullständig enighet om vad som är att beteckna såsom mass­

media, är detta begrepp i föreliggande sammanhang tillräckligt preciserat.

1 Promotion of Advertising Expenditure Surveys by Class of Media on an Internationally
Comparable Basis, February, 1959. Utg. International Chamber of Commerce, Paris.
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Genom föreskriften att reklam skall.vara massmediabudskap kan reklam­

forskningen direkt anknytas till den masskommunikationsforskning, som

sker inom olika beteendevetenskaper. Till försäljningsfrämjande aktivite­

ter vilka härigenom ej kan betraktas som reklam hör bl. a. utställningar,

demonstrationer, presentgivning och provsmakning.

Endast då syftet verkligen är att främja försäljningen av de varor och

tjänster annonsören utbjuder på marknaden, blir beteckningen reklam

adekvat. Om ett företag annonserar för att enbart understödja en viss

tidning, är det alltså inte fråga om reklam i denna boks mening.

Föreskriften, att reklamen skall avse varor och tjänster, markerar

ytterligare att syftet med reklamen skall vara kommersiellt. Kungörelser,

farn.iljemeddelanden, politisk och annan propaganda betraktas följaktligen

inte som reklam.!

REKLAMENS ORGANISATION

En principskiss. För att framställa reklam krävs insatser av administrativ,

teknisk och konstnärlig art. En uppdelning av reklamproduktionen i ar­

betsmoment sammanfaller inte med en gruppering efter de parter, som

direkt berörs av reklamen. Figur I ger en schematisk bild av relationerna

mellan de olika parterna.

Med sändare avses de näringsidkare - industriföretagare, grossister,

detaljister etc. - som beslutar att främja sin verksamhet genom att

bekosta till skilda mottagare - konsumenter eller andra näringsidkare ­

riktade reklambudskap. Som media räknas tidningar, affischpelare, hög­

talarbilar etc., som av ägarna mot vederlag upplåtes för reklam. Till denna

grupp hör även postverket i sin egenskap av distributör av reklamför­

sändelser. Inom reklambranschen finns ett stort antal företag, som verkar

såsom underleverantörer vid reklamframställningen och i vissa fall är

agenter för mediaägarna. För överskådlighetens skull har dessa mellan­

händer sammanförts i två grupper i figuren, nämligen auktoriserade an-

1 The American Marketing Association hänför dock presentation och främjande av
ideer till reklam. Se Report of the Definitions Committee of the American Marketing
Association, The Journal of Marketing, October, 1948.

3



Figur 1. Relationerna znellan reklamens parter

nonsbyråer och övriga reklamföretag. Denna uppdelning motiveras av

förhållandena på annonsmarknaden. Endast aven särskild nämnd

auktoriserade annonsbyråer får förmedlingsprovision av tidningarna di­

rekt. N är övriga reklamföretag uppträder som förmedlare mellan sändare

och till Tidningsutgivareföreningen anslutna tidningar, måste de antingen

gå via en auktoriserad annonsbyrå eller via Annonsdistribution Aktie­

bolag, vilket företag återfinns under beteckningen ADAB i figuren.

Provisionssystemet och auktorisationen är ett par omstridda företeelser på

reklammarknaden. De kommer att närmare beskrivas i ett separat avsnitt.

Av figur I framgår de viktigaste kontaktvägarna. Med början uppifrån

markerar den första pilen en direktkontakt mellan sändare och ägare av

media. I detta fall tänkes sändaren ensam eller i samarbete med media­

ägaren ombesörja reklamproduktionen. Det är ej möjligt att med bibe­

hållande av överskådligheten låta figuren täcka alla tänkbara alter­

nativ. Sålunda förekommer fall, då sändaren har direktkontakt med mot­

tagarna. Exempel härpå utgör mediaföretagens reklam för sig själva i det

egna mediet. Denna reklam kan vara riktad till potentiella sändare (»Vid

reklamfilm anlita X-film!») eller till konsumenterna av massmedia

(»Kom ihåg att förnya prenumerationen!»). Ett annat specialfall repre­

senterar detaljhandlaren, som själv bär ut reklammeddelanden till hus­

hållen i distriktet.

Nästa pil från sändarerutan går till auktoriserade annonsbyråer.

Förutom att förmedla reklam till media biträder annonsbyråerna vid

själva reklamproduktionen. De tjänster, som erbjuds, varierar något från

byrå till byrå. Exempel på yrkesfolk, vilka regelbundet finns represen­

terade inom en auktoriserad annonsbyrå, utgör kontaktmän, media-
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planerare, tecknare, textförfattare och fotografer. Det bör framhållas, att

såväl de auktoriserade annonsbyråerna som övriga reklamföretag natur­

ligtvis även sysslar med annat än reklam, men oftast har rörelsegrenarna

nära anknytning till reklam. Många byråer har t. ex. specialister för

marknadsutredningar, förpackningar och personaltidningar. I den mån

som annonsbyrån inte har egen personal för vissa uppgifter, använder den

sig av underleverantörer. Detta markeras i figur I genom pilen från övriga

reklamföretag till auktoriserade annonsbyråer. Vad som har kallats övriga

reklamföretag är en ytterst heterogen grupp, till vilken bl. a. hör film­

och fotoateljeer, skyltfabriker, tryckerier, teckningsateljeer och översätt­

ningsbyråer.

Som framgår av figuren är förbindelserna mellan auktoriserade annons­

byråer och övriga reklamiöretag dubbelriktade. Det är dock betydligt

vanligare, att de senare uppträder som underleverantörer åt de förra än

tvärtom. Som ovan anmärkts måste icke-auktoriserade byråer beordra

annonsutrymme och expediera material genom auktoriserade annons­

byråer. Även de, för vilkas räkning reklamen ytterst görs, dvs. sändarna,

kan i många fall beställa tjänster direkt från de s. k. övriga reklamföre­

tagen.

De olika sätt, på vilka en sändare kan organisera sin reklam, utesluter

inte varandra. En sändare kan t. ex. låta den egna reklamavdelningen

framställa stencilerade cirkulärbrev att distribueras som postförsändelser.

Framställningen av tidningsannonser överlåts däremot åt en auktoriserad

annonsbyrå. Trycksaksproduktionen får ett annat reklamföretag ombe­

sörja. När det gäller en sändares val av organisationsform för sin reklam,

kan man tala om två ytterlighetsalternativ med ett otal mellanformer. Den

ena ytterligheten representeras av det fall, då sändaren har en egen re­

klamavdelning, som ombesörjer alla med reklamiramstäl1ningen förenade

uppgifter utom mediafunktionen. Den andra ytterligheten uppkommer,

då sändaren fastställer en viss reklamutgift och överlåter åt underle­

verantörer att planera, producera och distribuera reklamen.

Vid sändarens val av reklamorganisation blir lönsamhetsberäkningarna

med nödvändighet endast grova överslagskalkyler. Orsaken härtill är ­

som närmare framgår av kapitel 2 och 3 - svårigheterna att mäta re-
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klamens effekter. Sändaren har bara ungefärliga föreställningar om vilken

omfattning och utformning den mest lönsamma reklamen bör ha. Av

detta följer att denne inte heller vet vilken reklamorganisation, som är mest

lönsam. Vid valet av reklamorganisation måste därför strikta lönsamhets­

kalkyler ersättas med allmänna överväganden. I den mån sändaren mer

eller mindre välmotiverat bestämt, vilken omfattning och inriktning hans

reklam skall ha, går det naturligtvis ganska väl att beräkna billigaste sättet

att få den givna reklamen utförd.

Det är många faktorer, som kan tänkas påverka sändarens val av

organisation av reklamen.1 Här följer några exempel. Sändaren kan ha en

viss allmän policy - vilken då även innefattar reklamarbetet - att så

långt möjligt utnyttja utomståendes tjänster i stället för att bygga upp

egna avdelningar. När det är fråga om säsongvaror, får sändaren ett in­

citament att anlita mellanhänder, ty därigenom undviks problemet att

sysselsätta en egen reklamavdelning under lågsäsongerna. Sändarens

geografiska läge kan göra det svårt att kommunicera med mellanhänder.

Det kan i detta sammanhang nämnas, att vid årsskiftet 1963/64 fanns

auktoriserade byråer eller filialer till sådana i endast elva städer utanför

Stockholmsområdet, Göteborg och Malmö. Har sändaren av någon an­

ledning beslutat sig för att använda tidningar som media, blir det - av

skäl som redovisas i annat sammanhang - ofta lönande att samarbeta

med en auktoriserad annonsbyrå.

Företags- och sysselsättningsstruktur. Hur många sändare, dvs. företag

som använder sig av reklam, har egna reklamavdelningar? Hur många

specialföretag finns det, som i huvudsak ägnar sig åt att producera och/

eller förmedla reklam? Hur:omånga personer sysselsätter de skilda arbets­

ställena inom reklalJlproduktionen? Tyvärr är det emellertid endast i
ytterst begränsad utsträckning möjligt att svara på dylika frågor. Det finns

inga detaljerade studier publicerade av vare sig dagsläget eller den

tidigare utvecklingen. Den enda källa, som täcker en större del av reklam­

produktionen, är en undersökning över reklampersonalen, som arbets-

1 För en mer ingående diskussion hänvisas till E. Ponzio & L. Vinen, Egen reklamav­
delning eller byrå? Affärsekonomi, 1961: 16 och 18.
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marknadsstyrelsen gjorde år 1960.1 Denna undersökning utformades som

en postenkät till ett urval företag, som beräknades sysselsätta personal

verksam inom reklamens yrken. På grund aven rad undersöknings­

tekniska brister är dock resultaten mycket osäkra. Urvals- och uppskriv­

ningsförfarandena är sådana, att felmarginalerna är så gott som obe­

stämbara.

Enligt arbetsmarknadsstyrelsen var år 1960 närmare 7000 personer

sysselsatta inom reklamens yrken. I denna siffra inkluderas då den ad­

ministrativa personalen på företagens reklamavdelningar och olika typer

av annons- och reklambyråer, tidningarnas annonssäljare, marknads­

konsulter och marknadsundersökare. Däremot står reklamfilmbyråernas

personal och free-Iancers av olika slag utanför. Fördelas ovannämnda to­

talsumma på arbetsställen, faller cirka l 100 personer på sändarsidan,

4 800 personer på underleverantörerna och l 100 personer på media.

Förutom siffrorna över situationen 1960 har arbetsmarknadsstyrelsen

även beskrivit utvecklingen under efterkrigstiden och extrapolerat denna

till en »prognos». De kalkylerna är emellertid ganska ointressanta. Man

har nämligen inte beaktat effekterna av nyetablering och nedläggning av

företag.

För de auktoriserade annonsbyråerna finns vissa uppgifter samman­

ställda. Årsskiftet 1963/64 var antalet 49. De sysselsatte omkring 2 800

personer fördelade på totalt cirka 75 kontor.

PROVISIONSSYSTEMET

Några viktiga bestämmelser. Reglerna för annonsförmedling framgår

av de normer för tidningsannonsering, som antagits av Svenska Tidnings­

utgivareföreningen. Huvuddragen av de delar, som berör det på auktori­

sationsförfarande uppbyggda provisionssystemet, återges nedan. Denna

redogörelse följs av några korta kommentarer.

En av Svenska Tidningsutgivareföreningens styrelse i samverkan med

Handelskamrarnas Nämnd utsedd auktorisationsnämnd kan auktorisera

1 Efterfrågan på personal inom reklamens yrken, Arbetsmarhnadsinformation, S
1961:4. Utge arbetsmarknadsstyrelsen.
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reklamföretag såsom annonsbyråer. Bland villkoren för auktorisation kan

nämnas att byrån skall ledas av svenska medborgare, att verksamheten

bedrivs i aktiebolagsform, att byrån intar en fullständigt fri och oberoende

ställning till såväl annonsörer som tidningar och enbart sysslar med re­

klamverksamhet. I egenskap av tidningarnas kommissionärer säljer de

auktoriserade annonsbyråerna i eget namn tidningarnas annonsutrymme.

Annonsbyråerna sköter för annonsörernas räkning beordring och kon­

troll avannonsinföranden samt de med annonseringen sammanhängande

administrativa uppgifterna. De framställer för annonsörernas räkning

erforderligt annonsmaterial, som skall debiteras särskilt.

Genom provision på den förmedlade annonseringens belopp ersätts

annonsbyråerna av tidningarna. Annonsbyråerna får inte priskonkurrera

genom att avstå någon del av sin provision till annonsörerna. De får dock

i sin tur på provisionsbasis samarbeta med fria och obundna icke-auktori­

serade reklamföretag, under förutsättning att dessa i sin tur inte avstår

någon del av provisionen till annonsör.

Provisionssatserna varierar mellan 15 och 20 procent. Som exempel

kan nämnas, att från sjudagarstidningar i Stockholm utgår provision för

ingiven annons med 15 procent. Motsvarande siffra för veckotidnings­

annonser är 18 procent.

Efter en anmälan från ett förbund för icke-auktoriserade reklamföretag

fördes provisionssystemet inför Näringsfrihetsrådet år 1955. Förhandling­

arna ledde bl. a. till upprättandet aven annonsexpeditionscentral, som nu

heter Annonsdistribution AB (ADAB). Detta företag uppbär provisioner,

som i varje särskilt fall med 5 procentenheter understiger gällande annons­

byråprovisioner. En annonsör, som till denna expeditionscentral inlämnar

fullt tryckfärdigt material (textmanuskript, klicheer, matriser, stereotyper

etc.) framställt utan medverkan av auktoriserad annonsbyrå eller tidning,

erhåller i sin tur 5 procents nedsättning på annonsnettopriset. Eventuellt

överskott på rörelsen fördelas på dess kunder i proportion till betalade

annonsorder. ADAB har under de fem första verksamhetsåren haft en

omsättning på mellan en och två miljoner kronor, vilken utgör några

tiondels procent av den totala tidningsannonseringen.
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Kommentar. Provisionssystemet ~r ingen unik svensk konstruktion. I

olika varianter tillämpas det i flera andra länder. Den med den svenska

utformningen förbundna diskrimineringen är dock förbjuden i några

länder, däribland USA, Frankrike och Finland, därför att den strider

mot näringsfrihetslagstiftningen. I Sverige finns visserligen ett s. k.

bruttoprisförbud, men detta gäller endast varor och förnödenheter. Och

eftersom annonser inte faller under denna beteckning, strider inte provi­

sionssystemets prisbindning formellt mot konkurrensbegränsningslagen.

Då näringsfrihetsombudsmannen 1955 anhängiggjorde systemet inför

näringsfrihetsrådet, anförde han emellertid, att systemet i sin dåvarande

utformning hade en rad i lagens mening skadliga verkningar.1

Sedan näringsfrihetsombudsmannen gjorde sin anmälan, har en viss

liberalisering av provisionssystemet genomförts. Annonsdistribution AB

har startats, de auktoriserade annonsbyråerna äger numera rätt att på

provisionsbasis samarbeta med icke-auktoriserade byråer och därtill har

vissa lättnader av de finansiella kraven för auktorisation genomförts.

Behovsprövningen har slopats. Delvis kvarstår dock underlaget för den

kritik, som vid näringsfrihetsrådets förhandlingar riktades mot provi­

sionssystemet. En uppluckring har dessutom skett av förbudet att ge

annonsbyråer provision för lokalannonsering.

De auktoriserade annonsbyråerna intar en ovanlig mellanställning.

Dels är de tidningarnas kommissionärer med uppgift att genom regel­

bundna direktkontakter med annonsörerna sälja tidningarnas annons­

utrymme. Dels är de konsulter och serviceorgan åt sändarna med uppgift

att råda vid mediaval. Det är därvid att observera, att valet kan stå såväl

mellan tidningar och andra media som mellan tidningar med olika pro­

visionssatser. Att detta förhållande kan utgöra en grogrund för för­

troendekonflikter är tänkbart. Vidare märks att provisionens storlek i
det enskilda fallet inte påverkas av omfattningen aven auktoriserad

annonsbyrås prestationer. Annonsörerna med egna reklamavdelningar,

som utför mycket arbete i egen regi, får betala för en organisation som de

ej utnyttjar och bidrar därigenom till att subventionera byråernas övriga

kunder.

l Skrivelse från ombudsmannaämbetet för näringsfrihetsfrågor till näringsfrihets­
rådet daterad den 24 november 1955.

9



REKLAMENS OMFATTNING

Den senaste beräkningen av de totala reklamkostnaderna i Sverige avser

åren 1960 och 19611 och har utförts av Tidningsstatistik AB. I definitions­

hänseende har Internationella Handelskammarens regler följts. Det är

omöjligt att justera beräkningarna så, att de i alla avseenden täcker vad

som i denna bok förstås med reklam. Två av Internationella Handels­

kammarens reklamkategorier har dock uteslutits nedan, nämligen ut­

ställningar och demonstrationer (category VII: exhibitions, demonstra­

tions, information centres, etc.) samt försäljningsfrämjande åtgärder av

typen tävlingar och utsändande av provförpackningar (category IX:

promotionai schemes). Med hänsyn till den stora osäkerhet som - med

nödvändighet - vidlåder det statistiska källmaterialet, har det inte tett

sig meningsfyllt att vidare justera de siffror Tidningsstatistik AB presen­

terat, så att endast reklamutgifter i denna boks mening beaktas.

I avrundat skick blir totalsumman 981 miljarder kronor för reklam­

utgifterna år 1961. Den genomsnittliga reklamutgiften per invånare var

knappt 130 kronor.

Reklamkostnadernas utveckling. För Sveriges del finns inga möjligheter

att med någon rimlig grad av säkerhet belysa utvecklingen av de totala

reklamkostnaderna. Utöver de ovannämnda beräkningarna finns siffror

endast för 1953. Kostnaderna för 1953 är emellertid uppskattade efter

delvis andra metoder, vilket gör det omöjligt att jämföra värdena för å

ena sidan 1953 och å andra sidan åren 1960 samt 1961.2

De beräkningar, som gjorts i andra länder - och då främst USA och

Storbritannien - är samstämmiga i två avseenden.3 Dels har reklamkost-

1 Se K.-E. Friberg, Reklamens kostnader i Sverige Ig60, Ig6I, Stockholm, 1964.
2 P. V. Ocklind, Reklamens kostnader. En undersö'kning om reklamens omfattning och

volym I953, Stockholm, 1957. Se dock S. Forsell, Reklamutgifterna - struktur och
tendenser, Ekonomen, 1964: 7.

3 Bland facktidskrifter, som publicerar reklamstatistik, märks främst Advertising Age,
The International Advertiser och Printer's Ink. I detta sammanhang förtjänar också
nämnas beräkningarna av de danska reklamkostnaderna för åren 1935, 1948, 1953 och
1958. Se U. Kjaer-Hansen, Trends in Danish Advertising Expenditures, Köpenhamn, 1963.
För Finland finns ganska färska siffror i Advertising Expenditure in Finland in I960,
The H elsinki Research Institute for Business Economics. Helsingfors, 1962.

10



naderna på lång sikt växt och därv~d i allmänhet snabbare än national­

produkten och andra mått på den totala ekonomiska aktiviteten. Dels

visar reklamkostnaderna starkare konjunkturfiuktuationer än national­

produkten.

Även om exakt kunskap saknas om reklamkostnadernas långsiktiga ut­

veckling i Sverige, verkar det troligt, att tendensen varit densamma som i

övriga högt utvecklade länder. De flesta av de orsaker, som anses ligga

bakom reklamkostnadernas starka tillväxt i andra länder, har nämligen

varit verksamma även i Sverige. Följande torde vara de viktigaste.

Avståndet mellan tillverkare och slutlig förbrukare har vuxit. Hant­

verkarna med sina personliga kontakter med beställarna har nästan helt

avlösts av ofta högt specialiserade fabrikanter, som massproducerar för

avlägsna marknader. Ju sinnrikare nätet av mellanled spunnits, desto

större har kommunikationsbehovet blivit, och reklam är ett medel för

säljaren att kommunicera med en stor mängd okända mottagare. För

många företag är praktiskt taget vartenda hushåll i riket potentiella kun­

der. Därtill kommer att fabrikanten även har att söka övertala mellanleden

i distributionen, att dessa skall föra och aktivt sälja hans produkter.

En nödvändig förutsättning för reklam är, att mottagarna kan identi­

fiera den vara eller tjänst, som det görs reklam för. Det är därför naturligt,

att varumärkessystemets genombrott skedde i växelverkan med en ex­

pansion av reklamvolymen. Under efterkrigstiden har ytterligare en viktig

faktor tillkommit - nämligen självbetjäningsbutikerna - som stimulerar

till användandet av reklam. Allt eftersom kunderna fått färre möjligheter

till kontakt med personliga försäljare, har reklamens användningsområde

ökat. Mycket av den information, som förr gavs vid samtal i butiken, måste

nu förmedlas till köparna, innan de går in i självbetjäningsbutikerna. Detta

förhållande kan uttryckas som att mekaniserad försäljning kräver mekani­

serade kommunikationer. Vid en bedömning av reklamvolymens utveckling

måste man alltså hålla i minnet, att reklamen delvis är ett substitut för

handelsresande, representanter, butiksbiträden och andra personliga

försäljare, vilkas tjänster stigit i pris i förhållande till priset på opersonliga

försäljningsmetoder av typen reklam.

Som visas nedan varierar reklamkostnadernas andel av omsättningen
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starkt mellan olika branscher. Många varugrupper som det satsas mycket

reklam på har varit särskilt expansiva och ökat sina marknadsandelar.

Denna omvandling av förbrukningsstrukturen, som i och för sig inte be­

höver ha förorsakats av reklamen, har medfört en tillväxt av de totala

reklamkostnaderna i samhället.

Reklamkostnadernas fördelning på media. Tidningsstatistik AB:s be­

räkningar av reklamkostnaderna baserar sig i huvudsak på uppgifter från

mediaägarna. Den enda indelning, som kan göras av det fullständiga ma­

terialet, är därför en fördelning på media. För år 1961 redovisas denna i

tabell I.

I Sverige dominerar som synes pressreklamen med 58 procent av de

totala reklamkostnaderna. I vårt land förekommer inte reklam i TV men

i USA och Storbritannien faller ungefär 20 procent på detta medium.

Huvudparten avannonseringen sker i dagspressen. Den näst största

posten i tabell I är direktreklamen.

Reklamens fördelning på varuslag. Det finns, som ovan antytts, inget

material, som visar, hur de samlade reklamkostnaderna fördelar sig på

olika grupper av varor och tjänster. På två sätt kan dock frågan ges en viss

- ehuru mycket ofullständig - belysning. För det första har det gjorts

några försök att uppskatta de relativa reklamkostnaderna, varmed förstås

reklamkostnadernas andel av omsättningen, inom ett antal branscher.

För det andra gör Tidningsstatistik AB kontinuerliga mätningar av märkes­

annonseringen i den svenska pressen.

Gemensamt för de olika studierna av branschernas reklamandelar är

den bristande representativiteten.! Resultaten kan dock inte sägas vara

ointressanta. De är nämligen påtagligt samstämmiga och går väl i linje

med vad man vet om förhållandena utomlands. Sålunda har man vid

jämförelser mellan USA och Storbritannien funnit stora likheter när

produkter rangordnas efter storleken på de relativa reklamkostnaderna.

l I P. V. Ocklind, Reklamens kostnader, Stockholm, 1957, återges för år 1953 dels
några siffror från en egen enkät, dels en av statens priskontrol1nämnd utförd samman­
ställning. I Info 1961: 6 och 1962: 6 redovisas reklamkostnaderna för företag från ett
tiotal branscher. Vissa uppgifter om relativa reklamkostnader finns även i K.-E. Wärne­

ryd, Motiv och beslut i fiiretagsledningens marknadspolitik, Stockholm, 1957.
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Tabell 1. Reklaxnkostnadernas fördelning på xnedia år 1961

Miljoner Procentuell Kvalitets-
Reklamkategori kronor fördelning grupp

Pressreklam 572 58
(Därav: dagspressutrymme 386 mkr

populärpressutrymme 84 mkr
fackpressutrynnrne 67 mkr
produktionskostn. 35 mkr)

Utomhusreklam 3° 3 2

Filmreklam 19 2 2

Radioreklam 4 - 4
Direktreklam 226 23 3
Butiksreklam 65 7 5
Referenspublikationer IS 2 2
Reklamundersökningar 3 - 4
Reklamadministration 47 5 4

Totalt 981 100

Källa: K.-E. Friberg, Reklamens kostnader i Sverige I9 60 , I9 6I, Stockholm, 1964.

Särskilt pressreklamen inkluderar en hel del icke kommersiell annonsering av typen
familjemeddelanden och politisk propaganda, som ej kunnat exkluderas. Med produk­
tionskostnad för pressreklam avses de kostnader för annonsframställningen i form av
ateljearbeten m. m., som debiteras annonsören separat. Som butiksreklam betraktas här
endast det material fabrikanterna ställer till förfogande. Under rubriken referenspublika­
tioner faller sådana media som telefonkataloger, teaterprogram, tidtabeller, kalendrar,
matriklar etc. Reklamundersökningar och reklamadministration är svåra att hänföra till
bestämda media. En stor post under den senare rubriken utgör annonsörernas kostnader
för de egna reklamavdelningarna.

Helt naturligt är de insamlade uppgifterna aven mycket varierande kvalitet. Till lä­
sarens ledning har Friberg försett de olika kostnadsposterna med en kvalitetsbeteckning.
Siffrorna har följande innebörd: I = belopp som ganska väl kunnat mätas, 2 = belopp som
till mindre del uppskattats, 3 = belopp som till stor del uppskattats, 4 = belopp som helt
eller nästan helt uppskattats, 5 = belopp som är mycket osäkert.

De relativa reklamkostnaderna varierar starkt mellan skilda branscher.

Konsumtionsvaruindustrierna - såväl de vilka framställer varaktiga

som de vilka framställer icke varaktiga varor - har högre relativa reklam­

kostnader än de företag, som framställer halvfabrikat och investerings­

varor. De flesta uppgifterna om konsumtionsvarubranschernas reklam­

kostnader i procent av omsättningen räknad efter priserna ab fabrik

ligger inom intervallet I -5 procent. Det tycks dock finnas delbranscher
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Tabell 2. Märkesannonseringens fördelning på varugrupper och:znedia åJ
1962

Procentuell fördelning på media
-"--

Milj 0- Stor- Lands- Popu-
ner Pro- stads- orts- lär- Fack-

Grupp kronor cent press press press press Total,

Livsmedel 31,9 8,3 28 32 35 5 100
Choklad och konfekt 3,4 0,9 41 18 33 8 100
Kaffe, te och kakao 9,5 2,4 32 34 31 3 100
Öl och läskedrycker 4,8 1,2 38 25 33 4 100
Vin- och spritvaror 2,9 0,8 64 8 27 I 100

Tobak 5,6 1,4 63 3 29 5 100
Fiber, sybehör, vävnader 4,9 1,3 27 10 52 II 100
Konfektion 15,2 4,0 28 34 33 5 100
Underkläder 7,6 2,0 29 20 47 4 100
Skor 5,2 1,4 36 29 30 5 100

Väskor och reseffekter 0,3 0,1 9 7 82 2 100
H ushållsmaskiner 12,4 3,2 31 40 21 8 100
Möbler och husgeråd 13,9 3,6 32 21 40 7 100
Ur, optik och guld 5,9 1,5 35 27 35 3 100
Tvätt- och putsmedel 12,5 3,2 29 25 42 4 100

Tvål, skönhetsmedel och toalett-
artiklar 32,6 8,5 22 10 66 2 100

Apoteks- och sjukvårdsvaror 9,8 2,5 35 9 46 10 100
Färghandelsvaror 4,8 1,2 26 26 20 28 100
Musikinstrument 0,5 0,1 40 29 30 I 100
TV- och radioapparater 10,5 2,7 39 51 7 3 100

Grammofoner och bandspelare 0,9 0,2 49 12 35 4 100
Motorcyklar, mopeder, cyklar och

båtar 3,6 0,9 29 46 13 12 100
Leksaker, foto samt sport- och

trädgårdsartiklar 6,4 1,7 41 19 37 3 100
Resor 13,6 3,5 72 20 5 3 100
Populärpress 22,3 5,8 52 12 35 I 100

Konst och böcker 11,0 2,9 55 9 32 4 100
Skolor 5,2 1,4 31 7 57 5 100
Reklam och propaganda 7,9 2,0 59 23 5 13 100
Politiska organisationer 1,2 0,3 33 49 15 3 100
Banker och finansiell reklam 10,3 2,7 43 36 10 II 100

Kontorsmateriel 6,1 1,6 52 13 12 23 100
Bilar och biItillbehör 27,8 7,2 44 34 8 14 100
Bensin och olja 10,5 2,7 43 37 II 9 100
Varor för jord- och skogsbruk 7,9 2,0 9 36 4 51 100
Varor för industriföretag 18,4 4,8 50 9 4 37 100

Varor för byggnadsverksamhet 15,2 3,9 41 22 13 24 100
Postorder och dylikt 6,4 1,7 6 5 86 3 100
Varuhus 16,4 4,3 73 25 2 o 100

Totalt 385,3 100 39 23 28 10 100

Källa: För en närmare redogörelse för klassificeringsprinciper och beräkningsmetoder
hänvisas till T S annonsstatistik-redogörelse för mätmetoder utg. av Tidningsstatistik AB.
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med mycket höga reklamkostnader. Andelarna för vissa kemisk-tekniska

produkter såsom tandkräm, kosmetika, rengöringsmedel etc. uppgår till

mellan 10 och 30 procent.

I sin annonsstatistik räknar Tidningsstatistik AB såsom märkesvaror alla

varor, tjänster, ideer etc., som annonserats under särskilda namn, be­

teckningar, symboler e. d. I mätningarna ingår praktiskt taget all dags­

press, huvudparten av populärpressen och cirka IS0 facktidningar. Ar

1962 uppmättes märkesreklamen till 385 miljoner kronor. I tabell 2 visas

den absoluta och relativa fördelningen på olika varu- respektive media-

grupper.

Konsumentannonseringens dominans är kraftig. Ungefär 80 procent

av märkesannonseringen avsåg varor och tjänster, som praktiskt taget

enbart hushållen är köpare av. Om man jämför tabellens siffror med den

privata konsumtionen visar det sig, att annonskostnaderna har en annan

relativ fördelning än konsumtionen. För att ta ett enda exempel så utgör

vin- och spritreklamen cirka en procent av den totala konsumentreklamen,

medan drygt fyra och en halv procent av de totala konsumtionsutgifterna

avsåg köp av vin- och spritdrycker. Detta förhållande är naturligtvis en

konsekvens - eller kanske rättare sagt spegelbild - av att de relativa

reklamkostnaderna varierar mellan olika branscher.

Konsumentannonseringens koncentration kan illustreras grafiskt med

en s. k. lorenz-kurva. Detta sker i figur 2. Om varje varugrupp hade lika

stor andel av reklamen som av konsumtionen sammanfölle lorenz-kurvan

med den räta diagonallinje som inlagts i figuren. Denna linje skulle visa

att 10 (20, 30 etc.) procent av reklamen gällde 10 (20, 30 etc.) procent av

konsumtionen. Lorenz-kurvan över den faktiska koncentrationen visar

emellertid ett helt annat förlopp. Den avviker kraftigt från diagonallin­

jen, vilket tyder på att reklamen i stor utsträckning är koncentrerad

till en mindre del av konsumtionen. Ett närmare studium visar, att minst

hälften av konsumentannonseringen faller på varor och tjänster, som tar

cirka 10 procent av konsumtionsutgifterna. Kurvan visar vidare, att 80

procent avannonseringen avsåg 35 procent av konsumtionen etc. Det är

ett direkt samband mellan den koncentration en lorenz-kurva visar och

hur klassindelningen är gjord. I föreliggande fall är antalet varugrupper
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Medium
Valet av media (mediaplanering) innehåller flera steg:! I. val emellan hu­

vudmedia t. ex. dagspress, veckopress, affischering och film, 2. val av

enskilda media t. ex. en eller flera dagspresstidningar, en affischkedja,

3. val av tillfällen: tidpunkter och antal införanden.

Valet bland media antingen det avser att ett medium eller kombinatio­

ner av media skall användas styrs i princip av vad det kostar att erhålla

kontakter i önskad mängd och önskad kvalitet.

Begreppet kontakt. Antalet kontakter som ett medium kan ge kallas

vanligen mediets räckvidd eller spridning. Måttet anger hur många som i

någon bemärkelse nås av resp. medium. Vad som menas med att nå

varierar beroende på att det som inläggs i begreppet kontakt skiftar dels

mellan mediagrupper dels också mellan undersökningar av räckvidd

inom en mediagrupp. Kontakt när det gäller t. ex. en reklamfilm samman­

faller inte med det kontaktbegrepp som används för dagspress. Att

uppställa likvärdiga kontaktbegrepp för olika mediagrupper har visat sig

vara en svår uppgift som långt ifrån har lösts ens på det principiella planet

och ännu mindre vid empiriska jämförelser.

I undersökningar av räckvidd definieras kontakt vanligen operationellt,

vilket innebär att mätmetoden får bestämma begreppets innebörd. Mät­

metoderna varierar i viss utsträckning och följaktligen menas inte alltid

samma sak med kontakt även om undersökningarna håller sig inom en

avgränsad mediagrupp som exempelvis veckotidningar.

I fortsättningen av detta avsnitt skall presenteras några synpunkter

som för enkelhetens skull begränsar sig till tidningar. Olika mediagrupper

erbjuder visserligen olika problem men principerna för definitioner och

mätningar är i grunden desamma.

En tidnings upplaga ger ett bekvämt kontaktmått som kan fastställas

tillförlitligt. Måttets relevans med hänsyn till den beslutssituation i

vilken det skall användas är för en del syften liten, därför att det svårligen

1 För närmare diskussion av mediaplanering och undersökningar som ger underlag
för denna hänvisas till B. W. Schyberger, Methods of Readership Research, Stockholm,
1964, stencil.
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kan ställas i relation till sannolikheter för påverkan av individer; mer än

en person är vanligen läsare av ett tidningsexemplar. De kontakter som

upplagan ger uttryck för avser hushåll, företag o. d. snarare än personer.

Detta är naturligtvis i och för sig fullt rimligt eftersom det ingalunda är

säkert att individer alltid utgör de mest relevanta enheterna. Men dels är

meddelandena ofta riktade till individer, dels är det svårt att bygga ut

kontaktbegreppet kvalitativt om inte individen är enhet.

Andra kontaktdefinitioner än upplaga hänför sig i allmänhet till indi­

viden. I räckviddsundersökningar för tidningar söker man fastställa

antalet läsare av varje tidning. De två vanligaste läsardefinitionerna är

följande: >}Har läst eller tittat i något nummer av tidningen under en given

tidsperiod>} och >}Har läst eller tittat i ett givet nummer av tidningen>}.l

Det finns ingen anledning att här ta upp diskussion av skillnaderna mellan

dessa båda definitioner utan det är viktigare att i stället se det gemensamma

nämligen aktiviteten >}läst eller tittat i>}.2 Detta är en definition som ställer

föga krav på kontaktens omfattning. För att någon skall bli klassificerad

som läsare krävs det endast att han någon gång tittat på det givna numret

respektive på något nummer under den givna tidsperioden. Med tillämp­

ning av denna definition erhålls ett slags maximalt mått för den tänkbara

mottagargruppens storlek. Sedan ankommer det enligt de motiveringar

som anges för definitionen på den skapande reklammannen att se till att

så många som möjligt inom denna mottagargrupp fångas av reklam­

meddelandet. Detta är dock en hopplös uppgift vad beträffar de >}läsare>}

som endast tittar på enstaka sidor i tidningen och aldrig kommer till

den sida där annonsen införs. Om dessa läsare utgör någon större pro­

portion av det totala antalet läsare enligt definitionen är i brist på under­

sökningsdata omöjligt att bedöma, men om den är betydande är defi­

nitionens värde tvivelaktigt.

I princip kan dessa uppgifter och eventuellt andra som direkt berör

annonsläsning sammanfattas till ett index eller en skala för läsning och

1 Den första definitionen av läsare finns t. ex. i Vectu:s populärpressundersökning.
Läsekretsundersökningen I960, Stockholm, 1960. Den andra definitionen finns bl. a. i
Vectu-undersökningen I962, Stockholm, 1963.

2 För diskussion av läsardefinitioner se B. W. Schyberger, Methods of Readership

Research, Stockholm, 1964, stencil.
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varje individs läsning karakteriseras genom ett värde som anger hans

position på skalan. I stället för den enkla tudelningen: läsare och icke­

läsare kan då flera från varandra klart skilda läsargrupper erhållas. Upp­

gifter av följande typ skulle då kunna tänkas: tidning A har a procent

läsare av typ xl' b procent av typ x2 osv., där Xi anger graden av läsning.

Läsargruppen x! kan t. ex. innehålla dem som läst tidningen grundligast.

Vid de läsekretsundersökningar som företas ingår i allmänhet ett stort an­

tal tidningar och möjligheterna att ställa ingående frågor om läsning är

begränsade. Skalvärderingar av läsning är därför tills vidare sällsynta.!

Kontaktkvalitet. Begreppet kontaktens kvalitet är i viss mån obestämt.

Det syftar på två förhållanden. Dels hänger det intimt samman med

vilka krav kontaktdefinitionen ställer på kontaktens form, varaktighet osv.

Dels berör det karakteristika hos de personer som haft den angivna formen

av kontakt med undersökta media. Olika kontaktdefinitioner synes ut­

trycka skiftande sannolikheter för påverkan av ett meddelande i ett me­

dium. Större varaktighet och grundligare läsning aven tidning innebär

ceteris paribus en högre sannolikhet för att ett meddelande däri skall upp­

märksammas än om kontakten varit flyktig (»tittat i»).

Med en given kontaktdefinition kan diskussionen av kvalitetsbegreppet

begränsas till karakteristika hos läsekretsen. För läsarna enligt den de­

finition som accepterats för en undersökning anges vanligen ett antal

karakteristika (s. k. läsarkriterier) som kan vara av mångahanda slag:

ekonomiska t. ex. inkomster och kapitalvaruinnehav, demografiska t. ex.

ålder, kön, civilstånd och hushållsstorlek, sociologiska t. ex. yrke, med­

lemskap i föreningar, intressegrupper och ibland även informella grupper

och slutligen psykologiska såsom attityder, förväntningar och planer

(intentioner). De senare två slagen av data förekommer sällan och nästan

uteslutande i undersökningar begränsade till enstaka media.

En tidnings läsekrets kan beskrivas som a procent läsare med inkom­

ster i ett givet inkomstintervall, b procent läsare med inkomster i ett

annat intervall osv., där procenttalen a, b osv. summeras till totala pro-

1 Se B. w. Schyberger, Methods of Readership Research, Stockholm, 1964, stencil.
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centen läsare inom populationen. Motsvarande görs för de andra läsar­

kriterier som en undersökning redovisar. Dessa uppgifter om kontakt­

kvalitet kan också kombineras med en noggrannare läsarindelning, så

att varje läsargrupps fördelning på läsarkriterierna anges. En befolkning

indelas därigenom i ett antal undergrupper karakteriserade av olika

kontaktkvalitet. Antalet undergrupper beror självfallet på hur många di­

mensioner som används samtidigt och hur många värden de använda

dimensionerna kan anta.

Det praktiska värdet av sådana beskrivningar beror på hur pass spe­

cificerade uppgifter det finns om den avsedda mottagargruppen och på

hur stor täckning aven given befolkning som beslutsfattaren vill uppnå.

Om beslutsfattaren vill bearbeta praktiskt taget hela den vuxna befolk­

ningen med samma argumentering, betyder detta att mindre uppmärk­

samhet riktas mot ett parande av mottagargrupp och media, specificerade

efter komplicerade kontaktdefinitioner. I stället nöjer sig beslutsfattaren

med en enkel kontaktdefinition som jämförelsegrund för ett stort antal

media. Ju mer selektiv reklamen görs både i bemärkelsen aven speciellt

utvald mottagargrupp som enda föremål för bearbetning och av speciell

argumentering till olika undergrupper av mottagare, desto väsentligare

blir utan tvekan noggranna uppgifter om egenskaper hos läsarna.

Medias bidrag till kommunikationseffekterna. Media kan ge olika bi­

drag till reklamens effekt i det självklara fallet att de har varierande sprid­

ning. Åven bortsett från sådana differenser kan emellertid media visa

skiljaktig effektivitet. Hur ett meddelande framförs, dvs. via vilket me­

dium, har sin betydelse för hur mottagaren uppfattar det och reagerar

mot det.

Närmast som ett led i pedagogisk forskning har ett stort antal studier

utförts över olika medias effektivitet när det gäller att meddela information

och att påverka. Jämförelserna har avsett informationsöverförande eller

påverkan via trycksaker, radio, personligt framträdande, bandupptag­

ningar, film, television osv. Resultaten från olika undersökningar är inte

helt förenliga; vilka medla som är effektivast synes bl. a. bero på vilket
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innehåll som meddelandet haft.! I allmänhet har man kommit fram till att

meddelanden som överförts genom personliga framträdanden varit över­

lägsna meddelanden i skrift och att film och television haft speciell för­

måga att engagera mottagarna. Dock finns åtskilliga un"dantag. Skrift­

liga meddelanden synes ibland kunna vara överlägsna, därför att mottaga­

ren själv bestämmer tillfälle för mottagandet, takten i detta och dessutom

kan vandra fram och tillbaka i texten, vilket kan vara särskilt värdefullt

vid komplicerade meddelanden.

En svårighet vid kvalitativa jämförelser mellan media, speciellt vid

jämförelser mellan artskilda media, t. ex. mellan TV och dagstidningar,

är att sända exakt samma meddelande i båda slagen av media. Om samma

meddelande faktiskt sänds, reser sig invändningen att de specifika fördelar

vid meddelandeutformningen som resp. medium erbjuder inte utnyttjas.

På grund av det ömsesidiga beroendet mellan medium och meddelande

kan experiment som jämför artskilda media knappast ge upphov till

bestämda slutsatser om ett mediums företräde framför något annat. Vad

de experiment som utförts har utmynnat i, har snarare varit slutsatser av

resonemangskaraktär än strikt verifierade hypoteser.

Inom reklamens område har relativt få undersökningar av medias

bidrag till effekten publicerats, även om betydligt fler har genomförts.

Med effekter menas i allmänhet uppmärksammande av ett reklarnmed­

delande eller ibland förändringar i attityder. Ett par svenska undersök­

ningar har jämfört observation avannonser i storstads- och landsortspress

och funnit skillnader som indikerar högre observationsvärden i den

senare"2

En experimentell studie utförd av tidskriften Fortune kan, ehuru den

ingalunda är invändningsfri, nämnas därför att den representerar ett nytt

sätt att angripa problemen.3 I denna jämfördes tre facktidskrifters in­

verkan på bedömningar avannonser införda i dem. Resultaten som dock

1 J. T. Klapper, The Effects of Mass Communication, Glencoe, 111., 1960, kapitel 5;
C. I. Rovland, Effects of the Mass Media of Communication, Handbook of Social
Psychology , vol. II. (ed. G. Lindzey) Reading, Mass., 1954, s. 1080-1084.

2 Se K. Nowak, Masskommunikationsforskning i Sverige, Stockholm, 1963, s. 34-35.
3 Advertising Impact and Business Magazines. A Study for Fortune by Social

Research, Inc., 1959 (tryckort okänd).



är av mindre intresse än den använda metodiken visar klara skillnader i de

tre tidskrifternas effekt på bedömningarna av de företag som var kommuni-

katorer.
Liksom beträffande kommunikator kan de associationer som förknippas

med ett medium sägas ge upphov till en bild - mediabilden - som

kan antas ha inverkan på reklamens effekt. Medan undersökningar av

mediabilder förekommer om ock i begränsad omfattning, saknas helt

material som belyser vad variationer i mediabild kan betyda för effekten.

De dimensioner som studeras sammanfaller i stort med dem som ovan

nämnts i samband med kommunikatorbild, och de hypoteser som där

nämndes kan gälla so'm uppslag även här.

Meddelande

Det talas inom masskommunikationsteorin om en teknisk aspekt, en

semantisk aspekt och en effektivitetsaspekt på meddelandet. I reklam­

sammanhang synes det lämpligt att tala om

I. sättet att väcka uppmärksamhet

2. sättet att överföra mening

3. sättet att argumentera.

Detta tredelade synsätt betyder inte att aspekterna är oberoende av

varandra, men det ger möjlighet att diskutera reklammeddelanden syste­

matiskt och att därvid uttnyttja undersökningsresultat.

Sättet att väcka uppmärksamhet. Uppmärksamhet är i strängt psykolo­

gisk mening en momentan koncentration av sinnesorganen på en be­

gränsad del av de stimuli som omger individen. Uppmärksamhet i för­

hållande till ett reklammeddelande innebär följaktligen att individen till­

fälligt upplever detta särskilt livligt i förhållande till andra stimuli;

reklammeddelandet är i centrum av upplevelserna (perceptionsområdet).

Från detta grundläggande uppmärksamhetsbegrepp finns det en glidning

såväl i vetenskaplig användning som i dagligt tal så att uppmärksamhet

inte enbart täcker den tillfälliga anpassningen och inriktningen av sinnes­

organen på en stimulus utan också en långvarigare, mindre utpräglad
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koncentration. Gränsen mellan uppmärksamhet och intresse blir vid

sådan användning flytande. Det bör tilläggas att vid mätningar av upp­

märksamhet kommer ofta kunskaps- och minnesfaktorer att spela in,

särskilt när mätningarna inte sker i kontrollerade laboratorieexperiment.

Uppmärksamhet är en fråga om faktorer såväl hos stimuli som hos

mottagare. Under rubriken för detta avsnitt faller faktorer hos stimuli.

Den traditionella reklampsykologiska forskningen har praktiskt taget

uteslutande varit inriktad på faktorer hos stimuli. Välbekanta exempel

är undersökningar av vad variationer i annonsstorlek betyder för annon­

sers uppmärksamhetsvärde. Det exakta sambandet mellan annonsstorlek

och uppmärksamhetsvärde har inte klarlagts eftersom många andra

faktorer spelar en roll, men det är väl belagt genom experiment att upp­

märksamhetsvärdet växer långsammare än ökningen i annonsstorlek.

Andra undersökningar har berört t. ex. betydelsen avannonsens position

i tidningen respektive på en viss sida och av färg i annonsen.1

Masskommunikationsteorin tolkar om dessa fysiska dimensioner hos

stimuli till en fråga om bekvämlighet att motta meddelandet, dvs. med­

delandets tillgänglighet för mottagaren. En del av de tidigare gängse

»sanningarna» som i allmänhet bygger på experiment, där en faktor varie­

rats åt gången, rubbas genom detta synsätt.. Ett svart-vitt reklammed­

delande kan vara lättillgängligare och bekvämare att motta än ett med­

delande i färg när de flesta meddelanden innehåller färg. En liten annons

kan vara bekvämare att uppmärksamma än en stor när de flesta annonser

är stora.

Faktorer som är uppmärksamhetsbetingande i den bemärkelsen att de

gpr mottagandet bekvämt är bl. a. storlek, styrka och intensitet. En

stark signal uppfångas lättare än en svag. En stor yta tilldrar sig lättare

uppmärksamhet än en liten. Mottagaren skall inte behöva leta efter sig­

nalen, om man till varje pris vill nå uppmärksamhet.

Något som markant skiljer sig från omgivningen drar till sig uppmärk­

samhet. Kontrast är sålunda en annan väsentlig faktor för att något skall

uppmärksammas. En stillastående ljusskylt kan genom kontrastverkan dra

till sig uppmärksamhet, när alla andra ljusskyltar rör sig. Rörelse kan

1 Se t. ex. B. Copland, The Study of Attention Value, London, 1958.
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ofta ses som en underavdelning av kontrastverkan. Repetition aven signal

ökar sannolikheten att den avsedda mottagaren skall uppmärksamma

signalen.
Till dessa faktorer kan läggas vad som ter sig såsom belöning eller

straff för mottagarna. l Här är problemet vad som utgör belöning och

straff för mottagargruppen. Detta är en fråga om faktorer hos individen;

närmast hans aktuella behovsstruktur (se avsnittet >}En modell för konsu­

mentbeteende>) nedan).

Praktiska strävanden att skapa höga uppmärksamhetsvärden hos re­

klammeddelanden begränsas av två faktorer. Dels kan kostnaderna för

starka signaler bli alltför höga, dels kan höga uppmärksamhetsvärden

ibland uppnås endast på bekostnad av de andra meddelandeaspekterna.

Det senare kan illustreras med fallet att en utförlig produktbeskrivning

krävs samtidigt med att en annons skall ha högt uppmärksamhetsvärde.

Dessa två krav är inte i alla situationer förenliga, bl. a. därför att en oin­

tresserad läsare kan stötas bort, om meddelandet ser komplicerat ut.

Ett reklammeddelande måste visserligen uppmärksammas för att

kunna ha effekt, men kravet begränsas till att det skall uppmärksammas

av de avsedda mottagarna och det är meddelandets förmåga att väcka

dessas uppmärksamhet som är relevant, inte förmågan att väcka upp­

märksamhet per se. Här spelar faktorer hos de individuella mottagarna en

väsentlig roll. När mottagarna har en viss grad av beredskap, kan upp­

märksamhet nås med mindre medel än annars, i det att kraven på be­

kvämlighet i mottagandet är mindre och mottagarna i vissa fall t. o. ffi.

kan väntas söka efter meddelandet. Från kostnadssynpunkt är det vä­

sentligt att beslutsfattaren inte eftersträvar högre uppmärksamhetsvärden

än vad som är nödvändigt med hänsyn till mottagarnas beredskap. Be­

tydelsen av höga uppmärksamhetsvärden för en annons kan sålunda skifta

starkt från situation till situation.

Sättet att överföra mening. Bakom varje meddela~de ligger en avsikt,

en mening som kommunikatorn vill överföra till mottagaren. Meningen

f Belöning och straff används här i en vidsträckt mening. Med belöning menas allt som
väntas leda till behovstillfredsställelse, medan straff avser allt som kan utgöra hinder· för
behovstillfredsställelse.

117



överförs genom symboler av olika slag: text, bild och rubrik. Organisatio­

nen av dessa, dvs. layout, bidrar också till den mening som uppfattas.

Använda symboler skall begripas av mottagarna i den betydelsen att

de skall ge mottagarna den avsedda meningen. Symbolerna har två

funktioner: en denotativ som har med deras betydelse att göra, en konno­

tativ som närmast rör de associationer som symbolerna ger upphov till.!

Tag uttrycket »jättestor» i en kommunikatorbeskrivning t. ex. i en annons

för ett försäkringsbolag. Den denotativa meningen är klar: många för­

säkringar, stor organisation och stora resurser. Den konnotativa mening

som kommunikatorn vill överföra, dvs. de associationer som han vill väcka

hos de avsedda mottagarna kan tänkas vara »stora resurser ger trygghet»

eller dylikt. I praktiken underlättas sådana konnotationer genom att andra

symboler denotativt och konnotativt överför samma mening. Trots detta

kan mottagarna uppfatta meningen helt annorlunda och få helt andra

associationer än avsett. Liksom i fråga om uppmärksamhet är det även

här nödvändigt att olikheter mellan individer beaktas. Ett meddelande

som är semantiskt klart för kommunikatorn och kretsen kring denne är

inte med säkerhet klart för mottagarna.

Innehållsanalyser är ett av masskommunikationsforskningens sätt

att studera semantiska problem. Det är en angreppsmetod som kom­

pletterad med experimentella studier av mottagarnas reaktioner kan ge

reklamens beslutsfattare värdefull vägledning.2

Sättet att argumentera. Massko'mmunikationsteorin bygger när det gäller

undersökningar av sättet att argumentera på en rad klassiska problem­

områden:

I. ordningsföljden mellan argument

2. informativ och suggestiv argumentering

3. positiv och negativ argumentering

4. ensidig och tvåsidig argumentering

5. explicita eller implicita slutsatser.

l Se t. ex. S. Lindholm, Vad är semantik? Överförande av mening, Agenda från
Antoni & Gehlin, 1962, s. S-IS.

2 Se t. ex. Trends in Content Analysis (ed. I. de S. Pool), Urbana, Il1., 1959.
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Inom alla dessa områden har forskning bedrivits sedan länge och åt­

skilliga resultat finns redovisade. Fortfarande saknas dock underlag för

säkra slutsatser, speciellt på reklamens område, trots att vissa forskar­

grupper sökt avbeta området systematiskt.1

ORDNINGSFÖLJDEN MELLAN ARGUMENT. Det första problemområdet

har större intresse inom andra reklamformer än tidningsannonsering.

Ordningsföljden mellan argumenten är vid annonsläsning inte särskilt

strängt bunden för läsaren, eftersom argumenten står intill varandra och

läsaren har frihet att börja var som helst och att gå tillbaka som han vill.

Vid reklam i film, radio och television kan ordningsföljden mellan argu­

menten ha en större betydelse eftersom åskådaren inte kan frångå den

givna ordningsföljden och inte kan gå tillbaka för att studera ett argument

på nytt. När det gäller en serie argument tycks den allmänna erfarenheten

från undersökningar vara att första och sista platserna i serien ihågkommes

bäst och följaktligen har bäst chanser att påverka.2 Första platsen är enligt

samma undersökningar i regel något bättre än sista.

INFORMATIV OCH SUGGESTIV ARGUMENTERING. Det viktigaste

problemområdet, i varje fall det mest diskuterade vid de värderingar av

reklam som görs utanför reklamkretsar, är informativ och suggestiv

argumentering, även kallat rationell och emotionell argumentering.

Med suggestiv menas i allmänhet att något väcker känslor till liv, medan

informativ betyder saklig och objektivt rationell. Det har på senare år

påpekats av åtskilliga författare att motsatsställningen mellan informativ

och suggestiv inte är meningsfylld.3 Varje meddelande kan graderas på

skalor för såväl informativ som suggestiv dimension och det är fullt

möjligt för ett meddelande att samtidigt erhålla höga värden på båda

1 En systematisk genomgång finns bl. a. i C. I. Hovland, Effects of the Mass Media of
Communication, Handbook of Social Psychology, vol. II. (ed. G. Lindzey) Reading,
Mass., 1954. .

2 C. L Rovland, Effects of the Mass Media of Communication, Handbook of Social
Psychology, vol. II. (ed. G. Lindzey) Reading, Mass., 1954, s. 1077-1080.

3 Se t. ex. C. I. Hovland, Effectsof the Mass Media of Communication, Handbook of
Social Psychology, vol. II. (ed. G. Lindzey) Reading, Mass., 1954, s. 1076.



skalorna. Att ett reklammeddelande betecknas som högeligen informativt

utesluter inte att det kan vara högeligen suggestivt. I detta avsnitt lägges

intresset på dimensioner-hos meddelandet och frågan är: vad betyder olika

värden på informativa och suggestiva dimensioner för meddelandets

effekt?

Problemet kompliceras av att egenskaper hos mottagarna har stor

betydelse för om ett meddelande uppfattas vara informativt eller suggestivt.

Ett och samma meddelande kan vara starkt informativt och föga suggestivt

för vissa mottagare, medan det omvända gäller för andra mottagare.

Vissa sakliga informationer kan väcka mycket starka känslor, t. ex. en

vinstlista som anger att någon vunnit högsta vinsten på ett lotteri. Det är

sannolikt att starka emotioner skapas hos vinnaren, medan för andra in­

formationen inte ingjuter några känslor annat än möjligen en liten

besvikelse. För den som har ett brinnande intresse för bilar kan läsning

av långa, sakliga, sifferspäckade testprotokoll skapa ovanliga emotioner.

Inom reklamen ka~ information om prissänkningar synbarligen höra till

de tema som väcker de starkaste emotioner; realisationsannonser är ett

alldagligt men belysande exempel. Så grips t. ex. den bokhungrige av

starka emotioner när han får bokrealisationskatalogen i sin hand.

Problemet löses emellertid inte enbart genom hänvisning till betydelsen

av faktorer hos mottagarna. Utformningen av meddelandet har onekligen

också sin viktiga roll, som inte kan lämnas åsido. Varje reklammeddelande

innehåller någon faktisk information om företag eller produkt, även om

informationen kan te sig ringa. Avsikten med informationen är att skapa

känslor som leder till attitydförändringar eller förstärkningar av redan

positiva attityder. Dessutom finns annat innehåll som inte kan sägas

vara faktisk information t. ex. allmänt hållna påståenden, värderingar och

uppmaningar. Syftet med detta som för enkelhetens skull kan kallas

fiktiv information är detsamma som för den faktiska informationen,

nämligen att väcka känslor.

Frågeställningen informativ-suggestiv upplöser sig i flera andra:

I. mängden av faktisk information

2. förhållandet mellan faktisk och fiktiv information

3. sättet att presentera informationen.
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Skiljelinjen mellan faktisk och fiktiv information är vansklig att fixera.

Fiktiv information är inte uppdiktad information i den bemärkelsen att

den är osann - sådan information får för övrigt inte förekomma enligt

grundreglerna för god reklam (se kapitel 6). Den är snarare svår att veri­

fiera, därför att de kriterier, som måste användas är subjektiva och därmed

ofta varierar från individ till individ. För den faktiska informationen

finns i princip möjligheter till objektiv prövning och objektiva kriterier.

I praktiken sammanfaller antagligen ofta individens prövning av faktisk

och fiktiv information och han använder subjektiva kriterier i båda fallen.

Subjektiva kriterier används t. ex. för att bedöma en produkts såväl prak­

tiska funktioner som dess utseende. Kriterierna för faktiskt prövbara

och för icke prövbara egenskaper är inte heller oberoende av varandra: ett

tilltalande utseende hos en produkt kan påverka kriterierna för bedömning

av produktens funktion. Såväl den faktiska som den fiktiva informationen

kan presenteras så att mer eller mindre starka känslor frammanas.

Innehållsanalyser kan angripa dessa underavdelningar av problemet

informativ-suggestiv, när intresset begränsas till dimensioner hos reklam­

meddelandet. Däremot kan de inte ge uppgifter om hur mottagarna upp­

lever dimensionerna. Det behövs experiment där informativa och sug­

gestiva dimensioner varieras och variationernas betydelse för reklam­

meddelandets effekter på attityder och eventuellt på beteende studeras.

Innehållsanalysen kan då tjäna som kontroll på att dimensionerna: fått

avsedda värden. Sådana experiment är emellertid ännu så länge sällsynta.!

. På basis av det fåtal undersökningar, som genomförts hävdas allmänt

inom masskommunikationsforskningen ,att en viss grad avemotionalitet

eller suggestiv presentation ger ett positivt bidrag till meddelancle'ts

effekt.2 Saklig information enbart ger av allt att döma inte effekter såvida

inte mottagarna redan är starkt inställda på 'att motta sådan information.

1 Ett exempel är följande. K.-E. Wärneryd, Undersökning av informativ och suggestiv
annonsering för en veckotidning. Prel. rapport om ett försök. FFI, Stockholm, 1958,
stencil.

2 Se C. r. Rovland, Effects of the Mass Media of Communication, Handbook of
Social Psychology, vol. II. (ed. G. Lindzey) Reading, Mass., 1954, s. 1075.
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POSITIV OCH NEGATIV ARGUMENTERING. Det område där de flesta

undersökningarna av sättet att argumentera hittills genomförts är det som

ovan benämnts positiv och negativ argumentering. Med positiv argu­

mentering menas sådan argumentering som vädjar till lustkänslor och

som lovar att det annonserade objektet ger möjlighet till positiva upp­

levelser. Negativ argumentering söker uppväcka olust- och obehagskänslor

och anvisar produkten eller tjänsten som ett medel att stilla olustkänslorna.

Den allmänna uppfattningen i masskommunikationskretsar är att det är

klart bättre att använda positiv argumentering, när så är möjligt. Denna

uppfattning baseras på såväl akademisk som kommersiell forskning.

Ett mångomtalat akademiskt experiment inledde år 1953 en ny linje

i fråga om undersökningar på området.! I stället för att som tidigare

experimentera med (eller diskutera) kommunikationer som var antingen

positiva eller negativa, använde Janis & Feshbach tre variationer av nega­

tiv argumentering, innebärande skrämseltema av olika styrka. Temat

gällde effekten av dålig tandvård och tandhygien. Undersökningarna

fann att följsamheten mot rekommendationen i propagandan var störst

inom den grupp som utsatts för det mildaste skrämseltemat.

Liknande resultat har rapporterats i ett flertal andra experiment.

Några experiment har emellertid visat att starkare skrämselargumentering

kan vara effektivare än svagare för att ändra attityder i vissa fall: när

meddelandet har lågt intresse och den dramatiska karaktären hos det

starkare skrämseltemat gör detta intressantare, samt när meddelandet har

föga relevans för mottagarnas beteende (men däremot för deras attityder).

Det har också visats att stark skrämsel under vissa betingelser kan leda

till önskad handling. Detta tycks vara fallet när rekommendationen gäller

en handling som kan företas omedelbart.2 Ett starkare skrämseltema

skulle i enlighet härmed kunna användas vid personlig försäljning av

t. ex. försäkringar än i reklamen för dessa. Vid den förra kan en för­

säkring tecknas omedelbart och därmed skrämseln direkt reduceras.

l l. Janis & S. Feshbach, Effects of Fear-Arousing Communications, The Journal of
Abnormal and Social Psychology, 1953, s. 78-92.

2 S. Feshbach, The Consequences of Fear-arousal in Public Health Education.
Paper read at the XIV International Congress of Applied Psychology, Köpenhamn,
August 13-19, 1961.
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Alltför starkt negativ argumentering kan dock naturligtvis även vid per­

sonlig försäljning leda till icke önskade effekter.

Förklaringarna av de delvis motstridande resultaten följer ungefär

följande schema. Ett meddelande med negativ argumentering har två

funktioner. Det presenterar stimuli som framkallar ängslan eller skrämsel

och det rekommenderar en instrumentell handling som leder till reduktion

av ängslan. Rekommendationen accepteras av mottagarna om den före­

slagna handlingen uppfattas reducera ängslan i tillräcklig grad. Upp­

väckande av stark ängslan och anvisande av svaga medel leder därför inte

till önskade effekter. Det måste finnas en viss balans mellan skrämselns

styrka och det anvisade medlets effektivitet. Om det anvisade medlet inte

uppfattas vara tillräckligt verksamt mot det som ängslan gäller, söker

mottagarna andra reaktioner till dess att de finner någon som reducerar

ängslan tillräckligt. En sådan reaktion som ligger nära till hands är ett

undertryckande (förträngning) av meddelandet, men för kommunikatorn

oväntade reaktioner kan också förekomma. Reaktioner på trafiksäkerhets­

propaganda med starkt negativ argumentering kan t. ex. bli att en person

slutar köra bil för en tid i stället för att köra försiktigare. Propaganda för

undersökningar av cancersymtom kämpar mot problem av samma typ i
det personer med symtom blir mest ängsliga som följd av propagandan-och

ofta minst benägna att låta undersöka sig. Det är för övrigt dessa problem

som på sistone stimulerat den intensiva forskning som nu pågår.

ENSIDIG OCH TV ÅSIDIG ARGUMENTERING. Tvåsidig argumentering-,

dvs. redovisning av fördelar och (vissa) nackdelar har egentligen sällan

setts som något alternativ inom reklamen, därför att den ensidiga argu­

menteringens överlägsenhet ansetts självklar. Det förekommer emellertid

exempel på att annonser och reklambroschyrer inte bara framhåller en

produkts fördelar utan också ger tänkbara invändningar mot produkten.

Masskommunikationsforskningen har visat att tvåsidig argumentering

kan vara effektivare i vissa lägen. Detta gäller speciellt när mottagar­

gruppen är välinformerad och kritisk och när motargument kan väntas

nå mottagargruppen från annan kommunikator. Exempel på det senare

finns inom bilreklamen, där olika annonsörer diskuterat framhjulsdrift
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jämfört med bakhjulsdrift, betydelsen av stort bagageutrymme etc.

Fördelen med tvåsidig argumentering synes ligga i att motargumenten

dels kan tonas ner, dels kan bemötas. Om nedtoningen blir så stark att

den är tydligt märkbar, kan effekten av tvåsidig argumentering bli negativ.

Mottagarnas misstänksamhet synes då väckas i högre grad än vid ensidig

argumentering.

EXPLICITA ELLER IMPLICITA SLUTSATSER. Forskningen kring pro­

pagandaeffekter tyder mycket klart på att explicita, dvs. klart uttalade

slutsatser och rekommendationer är effektivare än implicita slutsatser,

dvs. slutsatser som det överlämnas åt mottagarna att dra. Samma för­

hållande har noterats vid personlig påverkan i samband med förändringar i

konsumtionsvanor: ju mer specifik rekommendation en personlig kontakt

gett desto sannolikare är det att rådet har följts.! Vad reklamen beträffar

ligger det oftast i dess natur att rekommendationen är, om inte direkt

uttalad, i varje fall tydlig för mottagarna. Det bör dock erinras om att

skilda uppfattningar finns bland reklammän. En grupp hävdar såsom

tidigare nämnts mycket bestämt att varje reklammeddelande skall inne­

hålla ett unikt säljargument, som närmast har karaktären aven explicit

rekommendation.2

REKLAMEN OCH MOTTAGARNA

Mottaglighetsgrad

Kommunikationseffekter beror såväl av faktorer hos kommunikator,

meddelande och media som av faktorer hos mottagarna. Det är väsentligt

för beslutsfattaren att han har en tillfredsställande bild av mottagargruppens

karakteristika: ekonomiska, demografisk-sociologiska samt psykologiska

karakteristika. Inom masskommunikationsteorin talas om mottagarnas

)}state of sensitivity» vilket här översätts med mottaglighetsgrad. Begreppet

uttrycker den beredskap för meddelanden av ett visst slag som känneteck­

nar en mottagargrupp.

l E. Katz & ~. F. Lazarsfeld, Personal Infiuence, Glencoe, Il!., 1955.
2 Se R. Reeves, Reklam med realism, Stockholm, 1962.
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Mottaglighetsgrad är en sammanfattande beteckning för en lång rad

olika saker, mestadels av socialpsykologisk karaktär. Där ingår emellertid

oc~så sinnesorganens sätt att fungera vid mottagandet av stimuli och

fysiologin tangeras därigenom. Åven individualpsykologiska begrepp

~åsom personlighet, intelligens osv. kan insorteras under mottaglighets­

grad.
Mottaglighetsgrad anger att mottagarna betraktas ur beslutsfattarens

synvinkel. Begreppet är dock uppbyggt av storheter som studeras eller

mäts hos individen och kräver att det finns något slags modell för hur

individen fungerar. Följande är en tänkbar modell för hur individen

fungerar. Det är naturligtvis inte därmed sagt att individen faktiskt

beter sig så men modellen ger möjlighet till en utvidgad diskussion av

vissa reklamproblem.1

En modell för konsumentbeteende

De grundläggande drivkrafterna hos individen är hans behov som i det

moderna samhället kan vara av många slag. Varje individ har ett antal

medfödda behov såsom behov av föda, dryck, sömn och vila. Han för­

värvar dessutom under sin levnad, framför allt under uppväxtåren, en

lång rad andra behov, som ges varierande benämningar i olika beteende­

teorier. Bland dessa senare behov nämns ofta säkerhets- och trygghets­

behov samt prestigebehov. Behov som förvärvas tidigare under levnaden

ger upphov till senare behov av nytt slag och dessa i sin tur ger nya

behov. Behovsstrukturen blir hos individen mycket komplicerad och

omfattar allt från s. k. praktiska behov till förträngda, dvs. undermedvetna

behov i psykoanalysens mening.

Varje behov kräver för att det skall tillfredsställas någon form av

målobjekt, konkret som mat, dryck eller mer symboliskt såsom uppskatt­

ning från andra människor. Behovet inriktar individens handlingar mot

något målobjekt som antas ge den önskade tillfredsställelsen. Vissa hand­

lingar, som leder till målobjekten liksom vissa tänkbara målobjekt, kan

av individen uteslutas på grund av medvetna eller omedvetna värde-

l Modellen bygger delvis på E. C. Tolman, A Psychological Mode1, Toward a General
Theory of Action, (eds. T. Parsons & E. A. Shils) Cambridge, Mass., 1952, s. 277-361.
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ringar, som benämns attityder. Attityderna kan sägas styra tillfreds­

ställandet av behoven. Vilka möjligheter som står öppna för behovstill­

fredsställandet beror emellertid också av hur individen uppfattar situa­

tionen: hans perception t. ex. av sociala hinder men framför allt av olika

målobjekts möjligheter att ge den önskade tillfredsställelsen av behovet.

Modellen bygger sålunda dels på drivkrafter såsom behov, dels på

styrande mekanismer såsom attityder och perception. Till drivkrafterna

hör också förutom behov känslor som sammanhänger med möjligheterna

till behovstillfredsställelse. När tillfredsställelsen av ett behov hotas,

uppstår t. ex. känslan av skräck. När tillfredsställelse av ett behov anteci­

perås eller faktiskt upplevs, uppstår lustkänslor. Modellen kan kom­

pletteras med andra begrepp såsom personlighetsdrag men dessa är inte

nödvändiga för den här förda diskussionen.

Handlingar eller handlingstendenser uppkommer genom att behov

eller känslor aktiveras. Aktiveringen kan ske genom inverkan av yttre

stimuli eller genom förändringar inom individen exempelvis till följd av

fysiologiska förändringar. Aktiveringen innebär att status quo inte känns

tillfredsställande och individens mottaglighet för stimuli, som är rele­

vanta för det aktiverade behovet, ökar och kan gå över till aktivt sökande.

Köpprocessen

Inledningen aven köpprocess är liktydig med en - om ock många gånger

måttlig - behovsaktivering och därmed följande olustkänslor. Individens

mottaglighet för information om olika tänkbara målobjekt ökar. Informa­

tionen påverkar i första hand de subjektiva sannolikheterna för olika

målobjekts förmåga att ge tillfredsställelse. Den dämpar olustkänslorna

och väcker kanske lustkänslor genom att skapa förväntan om behovs­

tillfredsställelse. En produkt kan av individen uppfattas ha hög sannolikhet

att ge önskad tillfredsställelse av behovet (eller behoven) och från den

synpunkten ha hög attraktivitet. Mot detta måste individen ställa de

uppoffringar som är nödvändiga, de besvikelser som kan följa, och de

tänkbara negativa konsekvenserna överhuvudtaget. Tillsammans be­

tecknas dessa som uppoffringar, vari alltså inbegrips såväl monetära som
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fysiska och psykiska ansträngningar och dessutom möjliga negativa följder.l

Både attraktivitet och uppoffringar är subjektiva storheter och avser

i~dividens uppfattning.

Innan individen fattat beslut att köpa eller inte köpa en produkt,

kan det antas att uppoffringarna upplevs väga tyngre än produktens att­

raktivitet. Information tjänar till att förändra uppfattningen dels om

attraktivit~ten,dels om betydelsen av uppoffringarna. Är de senare alltför

stora, bortfaller produkten som målobjekt. En Rolls Royce har utan

tvekan hög attraktivitet men de ekonomiska uppoffringarna för förvärvet

upplevs som prohibitiva av de flesta. När förhållandet mellan attraktivitet

och uppoffring ligger inom vissa inte'rvall, spelar tillskott i information

den avgörande rollen.2 Informationen kan komma i form av produkt­

konfrontation, personliga kommunikationer och masskommunikationer

såsom reklam och konsumentupplysning. I många köpprocesser ingår

samtliga dessa informationsvägar, innan individen fattat sitt avgörande

beslut. Vid innovationsförlopp (introduktion av nya varor) har iakttagits

att olika informationsvägar spelar olika roll beroende på vilket stadium

i förloppet individen befinner sig (se kapitel 3).

Opinionsledare

Den uppmärksammade teorin om opinionsledare och den därmed för­

bundna tvåstegshypotesen fogar sig enkelt in i denna bild.3 Opinions­

ledarna är ett skikt individer som särskilt starkt exponerar sig för mass­

media och andra informationskällor. Vad de får från dessa förs vidare,

förmodligen tillsammans med egna ställningstaganden, till ett antal

efterföljare - >}den stora massan>}. Opinionsledarna dröjer med att accep.;,

tera nya produkter. Ibland kan opinionsledarna emellertid på ett tidigt

stadium ge uttryck för sitt gillande aven innovation och därmed påskynda

l Tankegångarna här och i det närmast följande är delvis inspirerade av Raymond
Bauer. Se t. ex. R. A. Bauer, Consumer Behavior as Risk Taking, Dynamie Marketing
for a Changing World (ed. R. S. Haneock). Proceedings of the 43rd National Conference of
the American Marketing Association, June 5-17, 1960.

2 Attraktivitet kan mätas genom preferensskalor men det är mer oklart hur uppoff­
ringar skall kunna inplaceras på uppoifringsskalor. Detta begrepp behöver genomgå
åtskillig analys och preciseringsförsök.

3 E. Katz & P. F. Lazarsfeld, Personal Influence. Glencoe, Il!., 1955.

127



introduktionsförloppet. Det bör nämnas att den nya forskningen om

opinionsledare i hög grad inriktas på hur dessa bidrar till förändringar i
fråga om efterföljarnas uppfattningar om attraktivitet/uppoffringar och,

påopinionsledarnas roll i innovationsförlopp, där masskommunikationerna

också placeras in.1

Teorin om opinionsledare och tvåstegshypotesen innebär att mass­

kommunikationsteorin blivit mer komplicerad än tidigare. Teorin för

masskommunikationer innehöll tidigare enbart antaganden om· dessas

direkta verkningar på individen. Att varje individ var bunden av många

grupp~elationer, som ibland kunde förstärka effekten av masskommunika­

tioner, ibland kunde motverka, ansågs vara oväsentligt i den mån det

överhuvudtaget diskuterades. Tvåstegshypotesen utsäger att masskom­

munikationer får en viktig del av sin effekt genom ett skikt opinionsledare,

som särskilt starkt exponerar sig för massmedia. Dessa opinionsledare

ingår i den stora massan. Varje socioekonomiskt stratum har sina opinions­

ledare, vilkas inflytande utövas inom respektive stratum, medan inflytan­

det mellan strata är obetydligt. Dessutom finns opinionsledare i den mer

traditionella bemärkelsen av personer med hög samhällelig status. Deras

inflytande antas emellertid i stor utsträckning ske via de opinionsledare

som finns i den stora massan och som föga skiljer sig från andra personer

inom det socioekonomiska stratum där de verkar. Med syftning härpå

betecknas de förra som vertikala opinionsledare och de senare som hori­

sontella opinionsledare. De vertikala opinionsledarna synes ofta utöva in­

flytande via massmedia, där de refereras eller personligen framträder.

Masskommunikationsteorin har sålunda utvecklats från antaganden om

direkt påverkan på från varandra isolerade individer till antaganden om

nätverk av inflytelser. Inflytande och påverkningsförsök från massmedia

och vertikala opinionsledare passerar inte utan vidare genom nätverket

men kan förstärkas eller motverkas under vägen. Figur I I sammanfattar

tankegångarna.

Pilarna i figuren markerar inflytelsevägar. De heldragna pilarna anger

huvudvägarna för inflytande, medan de streckade anger att en mindre

del av inflytandet går respektive väg.

1 E. M. Roge~s, D.iffusion of Innovations, Glencoe, 111., 1962.
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Figur 11. Ett schema för information och påverkan

Figuren bygger på tankegångar vilka mest men ingalunda uteslutande

har undersökts i politiska sammanhang. Det finns undersökningar som har

berört användande av produkter och som har visat ideernas hållbarhet i

sådana sammanhang.! Förhållandena tycks skilja sig för olika produkter och

det är fortfarande oklart hur reklam för produkter passar in i schemat.

Det är otvivelaktigt att ideerna är stimulerande för undersökningar inom

reklam men de praktiska möjligheterna till utnyttjande är ännu så länge

starkt begränsade.

Som ovan nämnts är den nyaste tendensen i sociologisk-socialpsyko­

logisk forskning att sätta in masskommunikationerna i en större ram, näm­

ligen spridningsprocesser och innovationsförlopp, där samtliga konsu­

mentens informationsvägar beaktas. Därigenom har det blivit en intres­

sant anknytning mellan ekonomisk forskning och socialpsykologisk forsk­

ning, som bl. a. tagit sig uttryck i att den s-formade kurvan för introduk­

tionsförlopp numera kan kompletteras med viss information om köpare

på olika stadier och om vad som påverkat köparna.

Rationellt beteende

Reklamens roll för mottagarnas rationella beteende har ofta diskuterats

livligt. Rationell kan definieras på en mångfald sätt. I anslutning till den

skisserade psykologiska modellen är rationellt beteende för individen

att välja det målobjekt som med hänsyn till uppoffringarna ger den

största nyttan (behovstillfredsställelsen). Det är den subjektiva uppfatt­

ningen om denna nytta som är avgörande för beslutet. Vad som för en

1 Se E. M. Rogers, Diffusion of Innovations, Glencoe, Il!., 1962.
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utomstående, objektiv iakttagare synes ge största nyttan kan vara ett helt

annat målobjekt eller status quo. Enligt vissa resonemang leder reklamen

till irrationella beslut om den medför att en individ väljer ett målobjekt

med lägre objektiv nytta än vad som annars skulle ske, oberoende av hur

individen själv upplever nyttan av det målobjekt han valt. Från individens

synpunkt är beteendet emellertid rationellt så länge hans subjektiva

uppfattning om nyttan kvarstår. Om han efter köpet ändrar uppfattning,

kan han i efterhand bedöma köpet som irrationellt. När problemet be­

traktas från individens synpunkt är kriteriet för om reklam och annan

information lett till irrationellt handlande huruvida individen själv be­

klagar sitt köp. Den information som individen mottar efter köpet spelar

emellertid en viss roll därvidlag.

Individens sätt att behandla information efter köpet är föremål för en

särskild teori - dissonansteorin.l Teorin säger ungefär att efter ett beslut

som inneburit en konflikt, kvarstår gärna en viss dissonans, här närmast

liktydig med tvivel på beslutets riktighet. För att reducera dissonansen är

individen speciellt mottaglig för och kanske aktivt söker information som

bekräftar riktigheten av beslutet. Han söker däremot utestänga informa­

tion som talar för att beslutet inte var det bästa (rationellt). Det senare

kan ske bl. a. genom att han bagatelliserar fel som han finner hos pro­

dukten. Om alltför mycket negativ information trots allt tränger igenom,

så att dissonansen växer, blir mer radikala lösningar nödvändiga för

individen. Denne kan då t. ex. erkänna för sig själv att köpbeslutet var

irrationellt men att det skedde till följ d av vilseledande uppgifter eller

därför att objektiv information saknades. Bestämmande för valet av

dissonansreducerande utväg är naturligtvis i viss grad de faktiska om­

ständigheterna, men ofta tillkommer hänsyn till vad som i personens

egna ögon bäst bevarar hans bild av det egna jaget (self-image).

Tankegångarna ovan kan utvecklas betydligt längre och leda till syn­

punkter av intresse i reklamsammanhang.2 Vad som här sagts tjänar

främst till att belysa svårigheten att avgöra vad som är rationellt be­

teende och reklamens roll för detta.

1 Se L. Festinger, A Theory. of Cognitive Dissonance, Evanston, Il!., 1957.
2 Se t. ex. J. C. Maloney, Curiosity Versus Disbelief in Advertising, The Journal

of Advertising Research, June, 1962, s. 2-8.
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NAGRAAVSLUTANDESYNPUNKTER

Medan reklamanslagets storlek främst är ett problem för ekonomisk

teori, omfattar reklamens utformning problem som behandlas i mass­

kommunikationsteorin. De mätningar som sker kännetecknas av icke­

ekonomiska beteckningar och koncentreras till kommunikationseffekter.

Eftersom mätningar av reklamens intäkter oftast ställer sig svåra, används

kommunikationseffekter även när reklamens lönsamhet eller fastställande

av reklamanslag är föremål för behandling.

I kapitlet har i anslutning till en kommunikationsmodel1 behandlats

några faktorer som bidrar till reklammeddelandens effekt. Kommunika­

tionsmodellen är baserad på en tänkt beslutssituation för ett företag som

planerar en reklamkampanj. Beslutsfattaren söker planera reklamen så att

ett uppsatt mål i form aven åsyftad effekt skall kunna uppnås. Från

lönsamhetssynpunkt finns villkoret att den åsyftade effekten skall nås till

minsta möjliga kostnad. I praktiken synes detta villkor närmast bli att ett

budgeterat reklamanslag inte får överskridas.

Den åsyftade effekten uppnås med hjälp av manipulerbara variabler,

dvs. variabler vilkas värden beslutsfattaren själv kan fastställa. Tre

slags manipulerbara variabler urskildes i enlighet med vanliga kommu­

nikationsrnodeller: kommunikator, medium och meddelande. Ett antal

hypoteser om variablerna härrörande från masskommunikationsforsk­

ningen presenterades i översiktlig form. Det kan konstateras att en hel del

hypoteser har direkt intresse för reklamen. Flertalet har dock ännu inte

prövats systematiskt inom detta område.

Prövningarna av vissa hypoteser har utförts i studier av propaganda­

effekter, där påverkningsförsöken gällt grupper, som hållits under speciell

kontroll (s. k. captive audiences). Experimenten har då varit så upplagda

att varje individ har exponerats för meddelandena utan möjlighet att

själv välja vad han vill uppmärksamma eller att höra andras åsikt. De

uppmärksamhetsbetingande faktorer, som tidigare omtalades, liksom per­

sonliga påverkningar har därigenom varit satta ur spel. När ett meddelande

planeras för spridning genom massmedia, är situationen annorlunda. Då

gäller det för beslutsfattaren att ge meddelandet en sådan utformning och
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spridning att det har hög sannolikhet att uppmärksammas av de avsedda

mottagarna och att söka knyta an till eventuella personliga påverkningar.

Vissa av de hypoteser som framkommit vid denna typ av försök har

emellertid prövats och bekräftats vid fältundersökningar, även om de

effekter som uppnåtts varit mindre påtagliga än vid laboratoriemässiga

experiment.! Det finns, att döma av många uttalanden inom reklamen åt­

skilliga undersökningar som om de fick publiceras troligen skulle kunna

stärka hypotesernas ställning men som kanske i några fall också skulle

kunna leda till intressanta omformuleringar.

1 C. L Hovland, Reconciling Conf1icting Results Derived from Experimental and
Survey Studies of Attitude Change, American Psychologist, 1959, s. 8-17.
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KAPITEL 5
Rekla111en från köparens synpunkt

Från köparens synpunkt kan reklamen uppfattas som en vara eller tjänst

vilken som helst.! Köparen är naturligtvis intresserad av att reklamen har

en för denne lämplig omfattning och inriktning. Detta kapitel skall ägnas

åt en analys av i vilken utsträckning så är fallet. Vissa för köparen viktiga

sidor av reklamen kommer dock av dispositionsskäl att lämnas åsido för

att i stället behandlas i kapitel 7.

Under rubriken utbud och efterfrågan på reklam klarläggs med ut­

gångspunkt från konventionell välfärdsekonomi vad som skiljer reklamen

från andra varor och tjänster. I detta avsnitt ställs också frågan om den

psykologiskt grundade märkesdiiferentiering, som reklamen anses kunna

ge upphov till, överhuvud är i köparens intresse. För köphandlingen och

den beslutsprocess, som föregår denna, kommer reklamen in som ett in­

formationsmedel. Många anser förmedling av information vara reklamens

främsta samhällsekonomiska uppgift. Med hänsyn härtill har ett särskilt

avsnitt ägnats åt en analys av reklamens förtjänster och brister som in­

formationsmedel.

1 E. H. Chamberlin, The Definition of Selling Costs, The RevievJ of Economic
Studies, January, 1964, s. 59, anser detta betraktelsesätt självklart: »In the same way,
an advertisement for Camel cigarettes on a bill-board might be regarded as a pro­
duct, provided free of charge of course, and conferring upon everyone the privilege
of looking at it as he drives past. To be sure, it is a product that nobody wants, but
a product none the less. In a similar way, all advertising and selling activity may be
regarded as producing 'products' or services of some kind (which, if oftered separa­
tely for sale as such might bring prices ranging from substantially above cost down
to zero or even to negative amounts).»
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UTBUD AV OCH EFTERFRAGAN pA REKLAM

Vid givna preferenser. Prisbildningen på en fri marknad sker genom

ett samspel mellan utbud och efterfrågan. I varje läge finns ett jäm­

viktspris, som motsvarar likhet mellan utbud och efterfrågan. Från väl­

färdsekonomisk synpunkt har en ekonomi byggd på marknader med jäm­

viktsprisbildning och fri konkurrens några viktiga egenskaper. När kö­

parna på en sådan marknad utifrån sina givna värderingar (preferenser)

väljer fritt mellan skilda handlingsalternativ, kommer prisrelationerna

mellan de olika varorna och tjänsterna att reflektera inte endast köparnas

marginella värderingar av deras inbördes attraktivitet utan också de mar­

ginella produktionskostnaderna. Därigenom åstadkommes en resursallo­

kering, som är optimal i den meningen att vid oförändrade produk­

tionsbetingelser varje avvikelse från denna måste te sig ofördelaktig för

konsumenterna betraktade som grupp. Detta innebär givetvis att varje

ingrepp i prisbildningen leder till en inoptimal resursallokering och där­

med till minskad behovstillfredsställelse för konsumenterna.

Ovanstående slutsatser bygger givetvis på vissa speciella förutsätt­

ningar, som det här skulle föra för långt att räkna upp. Här må dock

nämnas, att s. k. externa effekter antas ej förekomma och att slutsatserna

måste modifieras om den förutsättningen uppges. Vidare är förutsätt­

ningen att konsumenternas preferenser är givna mycket viktig. Är så

fallet, kan preferenserna brukas som ett slags välfärdsekonomisk standard.

Ett ekonomiskt systems förmåga att tjäna konsumenterna mäts då genom

graden av anpassning till deras givna värderingar.

Reklamen är en vara eller tjänst med några viktiga karakteristika.!

Reklamen tillhandahålls av säljaren i förenat utbud med reklamobjektet,

dvs. den produkt, som är reklamens föremål. Det går inte att välja mellan

att köpa en produkt med eller utan den reklamkostnad, som säljaren lagt

1 De synpunkter som här återges ansluter sig i stor utsträckning till N. Kaldor,

The Economic Aspects of Advertising, The Review of Economic Studies, 1949-50, och
E. H. Chamberlin, The Definition of Selling Costs, The Review of Economic Studies,
}anuary, 1964, Chamberlin's artikel är delvis en polemik mot Kaldor's. Vad som i
detta avsnitt sägs om reklamen kan i de flesta fall även appliceras på andra försälj­
ningsfrämjande åtgärder.
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ned på produkten i fråga. Man kan utnyttja den service reklamen ger

utan att behöva betala något. Till skillnad från vissa kalendrar, tidtabeller,

leverantörsregister och andra informationsmedel tillhandahålls reklamen

gratis som vid skyltreklam eller i förenat utbud med media som vid tid­

ningsannonser. Kostnaderna är inkluderade i priset för den eller de pro­

dukter som är föremål för reklam och bärs alltså i sista hand av reklam­

objektens köpare. Säljarens avsikt med att tillhandahålla reklamen utan

särdebitering är naturligtvis att i sista hand stimulera efterfrågan på sina

produkter. Vinsten antas därigenom bli större än som annars vore möjligt.

Emedan reklamen tillhandahålls utan särdebitering i förenat utbud,

är prismekanismens reglerande funktion satt ur spel. Reklamens omfatt­

ning och inriktning bestäms inte av det spel mellan utbud och efterfrågan

på dess tjänster, som karakteriserar jämviktsmarknaden.1

Häremot kan naturligtvis invändas att de förhållanden, som beskrivits

ovan, inte är speciella för reklamen utan kännetecknar praktiskt taget alla

varor och tjänster. Ett välkänt exempel är fenorna på de amerikanska

bilarna. Representerar dessa en kostnad för att framställa en bil med

fenor eller en kostnad för att sälja en bil utan fenor? Eftersom de flesta

produkter kan spaltas upp i ett större eller mindre antal delar uppkommer

frågan om det överhuvud är rimligt att tala om en given produkt.2 Att

en privatperson inte kan köpa en ny Volvo Amazon utan reklam är väl

inte mer anmärkningsvärt än att han inte får en Amazon billigare om han

avstår från femårsgarantin, fläktremmen och vindrutetorkarna? Inte

1 Det föreligger en viktig skillnad mellan fabrikanternas märkesvarureklam och åter­
försäljarnas säljfrämjande åtgärder i form av service, sortimentsbredd, hemkörning etc.
Samma märkesvara kan ofta köpas i många olika affärstyper - hemköpsföretag, samköps­
föreningar, postorderföretag, varuhus, specialaffärer med öppen butik etc. - som var
och en erbjuder sin speciella kombination av pris och prestation. Köparen kan välja den
kombination som bäst passar henne eller honom. Den enda valmöjlighet, som stundom
finns i fråga om fabrikantreklamen, är mellan skilda märken av samma vara. Ett faktiskt
exempel härpå omnämns i appendix (Demsetz) och avser djupfryst apelsinkoncentrat.
Vissa fabrikanter i USA har sålt sitt märke med stora reklaminsatser, medan andra av­
stått från reklam. Priserna på de förstnämndas märken har varit högre än priserna på de
sistnämndas.

2 Se E. H. Chamberlin, The Product as an Economic Variable, The Quarterly Jour­
nal of Economics, February, 1953.
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Ett ekonomiskt systems förmåga att tjäna konsumenterna mäts då genom

graden av anpassning till deras givna värderingar.

Reklamen är en vara eller tjänst med några viktiga karakteristika.!
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dvs. den produkt, som är reklamens föremål. Det går inte att välja mellan

att köpa en produkt med eller utan den reklamkostnad, som säljaren lagt

1 De synpunkter som här återges ansluter sig i stor utsträckning till N. Kaldor,

The Economic Aspects of Advertising, The Review of Economic Studies, 1949-50, och
E. H. Chamberlin, The Definition of Sel1ing Costs, The Review of Economic Studies,
January, 1964, Chamberlin's artikel är delvis en polemik mot Kaldor's. Vad som i
detta avsnitt sägs om reklamen kan i de flesta fall även appliceras på andra försälj­
ningsfrämjande åtgärder.
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föreningar, postorderföretag, varuhus, specialaffärer med öppen butik etc. - som var
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2 Se E. H. Chamberlin, The Product as an Economic Variable, The Quarterly Jour­
nal of Economics, February, 1953.
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