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Forord

Industriens Utredningsinstitut har sedan flera &r dgnat en betydande del
av sina resurser at studier av efterfrigeutvecklingen inom den privata
konsumtionen. Ett problem som dirvid ofta aktualiserats dr i vilken
utstrickning reklam och andra férsiljningsanstringningar kan péverka
efterfragan. Institutet har ddrfoér ansett det motiverat att gora en studie
av reklamens ekonomiska betydelse. Det har i forsta hand gillt att pre-
sentera och diskutera ndgra centrala fragor. D4 det pd reklamomradet
foreligger en stor brist pa allmint tillgingligt empiriskt material har
foreliggande bok med nodvindighet huvudsakligen fitt en principiell
inriktning.

Reklamen dr mycket omdebatterad. Det har emellertid hittills saknats
en Oversiktlig framstillning av vad man pa forskningens nuvarande
stdndpunkt vet om reklamens verkningar, vilken kan tjina som en gemen-
sam plattform for diskussionen. Det ér institutets forhoppning att denna
bok i ndgon man skall kunna fylla ifrigavarande brist.

En analys av reklamens ekonomiska roll berér ménga olika vetenskaps-
grenar sdsom nationalekonomi, foretagsekonomi, psykologi, sociologi,
juridik etc. Denna bok dr dérfor resultatet av ett lagarbete mellan tre
personer, var och en med sin specialinriktning, nimligen fil. lic. Géran
Albinsson, Industriens Utredningsinstitut, som skrivit kapitlen 1, 2, §
och 7 samt appendix, direktér Sten Tengelin, Niringslivets Opinions-
nimnd, som i samarbete med sekreteraren i nimnden, jur. kand. Olof
Hertzman, skrivit kapitel 6 och professor Karl-Erik Wirneryd, Handels-
hogskolan i Stockholm, som skrivit kapitlen 3 och 4. Civilekonom Lars
Vinell, Industriens Utredningsinstitut, har medverkat vid insamlingen
av data for kapitel 1.

De tre forfattarnas bidrag dr skrivna for att passa in i en enhetligt upp-
byggd disposition. Savitt méjligt har en gemensam terminologi féljts.
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KAPITEL l

Reklamens organisation och omfattning

Syftet med féreliggande kapitel 4r att ge en bild av reklamens institu-
tionella férhillanden i Sverige. Kapitlet dr disponerat pa foljande sitt. Efter
en redovisning av vad som i detta arbete avses med reklam féljer ett
oversiktligt avsnitt om reklamens organisation.! Inom reklambranschen
finns ett med auktorisation férbundet provisionssystem, som ar mycket
omdiskuterat och har varit foremal for forhandlingar infér nirings-
frihetsradet. En kort redogérelse ges for detta system. Hirefter foéljer
en beskrivning av ett férsok att berikna de totala reklamkostnaderna.
Slutligen aterges en del statistik 6ver reklamens foérdelning pd media,

varuslag, regioner och manader.

BEGREPPET REKLAM

Det allminna sprékbruket uppvisar en rik provkarta pid anvindningar
av begreppet reklam. Svenska akademiens stora ordbok, Svensk upp-
slagsbok, Internationella Handelskammaren och manga andra auktoriteter
lanserar var och en sin definition. Det finns ménga foreteelser, som en-

tydigt nomineras sisom reklam. Dit hér miérkesvaruannonseringen i

! For ytterligare information om svenska institutionella forhéllanden hénvisas till
foljande verk: F. Antoni & H. Gehlin, Reklamens medel, Stockholm, 1953. T'. Bjérklund
& C. Brockman, Handbok i férsiljning och reklam, Stockholm, 1961. G. Bondeson,
Orientering om reklam, Goteborg, 1962. H. Kirstein, Reklamen som yrke, Stockholm,
1950. K.-E. Wirneryd, Annonsbyrdernas struktur, Stockholm, 1952. De tryckta verk-
samhetsberittelser, som utges av Annonsbyriernas Foérening och Svenska Tidnings-
utgivareféreningen, redovisar speciellt insamlade data dver reklamens struktur i olika
avseenden.



Med hinsyn till att boken spanner Gver ett sa heterogent forskningsomrade
har emellertid varje kapitel utformats f6r att kunna lisas som en fristiende
uppsats. Detta har naturligtvis medfért att vissa upprepningar ej kunnat
undvikas. Liksom betriffande institutets arbeten i évrigt giller att for-
fattarna haft att sjilvstindigt utforma sina bidrag och att de sjdlva svarar
for redovisade resultat och slutsatser.

Institutet ber att fi tacka Tidningsstatistik AB som vilvilligt stillt
statistiskt material till forfogande. Vidare riktas ett varmt tack till alla de
personer som pé olika sitt hjilpt forfattarna i deras arbete. Sirskilt skall
nimnas de utlindska specialister som stéllt sin sakkunskap till férfogande,
nimligen professorerna Leif Holbazk-Hansen, Bergen, och Gésta Mick-
witz, Helsingfors, som har list manuskriptet och givit forfattarna virde-
fulla rad och synpunkter.

Institutet ber ocksi att f& tacka direktor Erik Elinder, Sdljinstitutet, for
ekonomiskt stod och det stora personliga intresse han har visat detta
arbete.

Stockholm 1 maj 1964
Lars Nabseth



dags- och populdrpressen. Men det finns ockséd mycket, som skiljer de
olika definitionerna &t.

En siadan méngtydighet dr ingenting for ordet reklam unikt. Det ér
overhuvud mycket svért att klart och entydigt avgransa begrepp av den typ
ordet reklam representerar. I dagligt tal torde detta inte spela sé stor roll.
Handlar en uppsats eller bok om reklam maste emellertid forfattaren
noga klargora for lisaren — och sig sjdlv — vad som skall férstas med
uttrycket reklam. Det édr dédrvid inte givet, att man skall strdva efter att
i alla sammanhang ge ordet reklam samma innebord. Hir som annor-
stides bor begreppsapparaten anpassas efter problemens art och analys-
tekniken.

Det finns ingen definition pa reklam, som passar alla syften. Vid en
diskussion av reklamutbildningen kan det vara dndamélsenligt att med
reklam avse sidant som reklamfolk arbetar med att framstilla. I Interna-
tionella Handelskammarens anvisningar fér hur reklamutgifterna bor
berdknas for att bli internationellt jamforbara brukas en rent operationell
definition. Man riknar upp en rad utgiftskategorier och siger, att summan
av dessa representerar den totala reklamutgiften.! Denna bok behandlar
reklamens ekonomiska roll. Det har dirvid tett sig dndamalsenligt att
med reklam avse varje av en identifierbar sindare betald form av presentation
via massmedia 1 syfte att framja forsaljningen av varor eller tjgnster. Nedan
foljer ndgra kommentarer till denna definition.

Kravet pa en identifierbar sindare gor, att mottagaren av ett budskap
vet, nir det dr friga om reklam. Villkoret att budskapet skall vara betalt
far som konsekvens, att sindaren bestimmer reklamens omfattning. Diri-
genom blir det meningsfyllt att i ekonomisk analys klassificera reklamen
som en handlingsparameter for foretagen.

De budskap, som sprids via massmedia, ar riktade till grupper av mot-
tagare. Detta innebir, att forsok att paverka genom telefonsamtal och
for enstaka adressat avfattat brev faller utanfor reklamen. Aven om det
inte rédder fullstindig enighet om vad som &r att beteckna sisom mass-

media, dr detta begrepp i féreliggande sammanhang tillrickligt 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 foreskriften att reklam skall vara massmediabudskap kan reklam-
forskningen direkt anknytas till den masskommunikationsforskning, som
sker inom olika beteendevetenskaper. Till férsiljningsfrimjande aktivite-
ter vilka hirigenom ej kan betraktas som reklam hor bl. a. utstillningar,
demonstrationer, presentgivning och provsmakning.

Endast da syftet verkligen dr att framja forsaljningen av de varor och
tjinster annonsoren utbjuder pi marknaden, blir beteckningen reklam
adekvat. Om ett foretag annonserar for att enbart understédja en viss
tidning, ér det alltsa inte friga om reklam i denna boks mening.

Foreskriften, att reklamen skall avse wvaror och tjdnster, markerar
ytterligare att syftet med reklamen skall vara kommersiellt. Kungoérelser,
familjemeddelanden, politisk och annan propaganda betraktas féljaktligen
inte som reklam.?

REKLAMENS ORGANISATION

En principskiss. For att framstilla reklam krivs insatser av administrativ,
teknisk och konstnirlig art. En uppdelning av reklamproduktionen i ar-
betsmoment sammanfaller inte med en gruppering efter de parter, som
direkt berérs av reklamen. Figur 1 ger en schematisk bild av relationerna
mellan de olika parterna.

Med sdndare avses de niringsidkare — industriféretagare, grossister,
detaljister etc. — som beslutar att frimja sin verksamhet genom att
bekosta till skilda mottagare — konsumenter eller andra néringsidkare —
riktade reklambudskap. Som media riknas tidningar, affischpelare, hog-
talarbilar etc., som av dgarna mot vederlag upplates for reklam. Till denna
grupp hor dven postverket i sin egenskap av distribut6r av reklamfor-
sindelser. Inom reklambranschen finns ett stort antal féretag, som verkar
siésom underleverantérer vid reklamframstillningen och i vissa fall dr
agenter for mediadgarna. For éverskddlighetens skull har dessa mellan-

hinder sammanforts i tvA grupper i figuren, nimligen auktoriserade an-

1 The American Marketing Association hinfér dock presentation och frimjande av
idéer till reklam. Se Report of the Definitions Committee of the American Marketing
Association, The Journal of Marketing, October, 1948.



Figur 1. Relationerna mellan reklamens parter

Auktorisera-
d

e
byrier |

Sindare Media Mottagare

Ovriga re-
klamféretag

ADAB

nonsbyrder och dvriga reklamfiretag. Denna uppdelning motiveras av
forhillandena pa annonsmarknaden. Endast av en sirskild nidmnd
auktoriserade annonsbyrder far formedlingsprovision av tidningarna di-
rekt. Nir ovriga reklamféretag upptrider som féormedlare mellan sindare
och till Tidningsutgivareféreningen anslutna tidningar, méste de antingen
ga via en auktoriserad annonsbyra eller via Annonsdistribution Aktie-
bolag, vilket foretag &terfinns under beteckningen ADAB i figuren.
Provisionssystemet och auktorisationen dr ett par omstridda foreteelser pa
reklammarknaden. De kommer att ndrmare beskrivas i ett separat avsnitt.

Av figur 1 framgar de viktigaste kontaktvidgarna. Med bérjan uppifrén
markerar den forsta pilen en direktkontakt mellan sdndare och igare av
media. I detta fall tinkes sindaren ensam eller i samarbete med media-
dgaren ombesorja reklamproduktionen. Det dr ej mdojligt att med bibe-
héllande av overskddligheten lata figuren ticka alla tdnkbara alter-
nativ. Sdlunda férekommer fall, di sindaren har direktkontakt med mot-
tagarna. Exempel hirpa utgor mediaféretagens reklam for sig sjdlva i det
egna mediet. Denna reklam kan vara riktad till potentiella sindare (»Vid
reklamfilm anlita X-filmly) eller till konsumenterna av massmedia
(»Kom ihag att férnya prenumerationenly). Ett annat specialfall repre-
senterar detaljhandlaren, som sjilv bir ut reklammeddelanden till hus-
héllen i distriktet.

Nista pil frdn sidndarerutan gir till auktoriserade annonsbyrier.
Forutom att férmedla reklam till media bitrdder annonsbyrierna vid
sjdlva reklamproduktionen. De tjdnster, som erbjuds, varierar négot fran
byra till byrd. Exempel pa yrkesfolk, vilka regelbundet finns represen-
terade inom en auktoriserad annonsbyrd, utgér kontaktmin, media-
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planerare, tecknare, textforfattare och fotografer. Det bor framhallas, att
savil de auktoriserade annonsbyréerna som &vriga reklamféretag natur-
ligtvis dven sysslar med annat 4n reklam, men oftast har rérelsegrenarna
nira anknytning till reklam. Manga byrder har t.ex. specialister for
marknadsutredningar, forpackningar och personaltidningar. I den man
som annonsbyrén inte har egen personal fér vissa uppgifter, anvinder den
sig av underleverantérer. Detta markeras i figur 1 genom pilen frén 6vriga
reklamforetag till auktoriserade annonsbyréer. Vad som har kallats 6vriga
reklamforetag dr en ytterst heterogen grupp, till vilken bl. a. hor film-
och fotoateljéer, skyltfabriker, tryckerier, teckningsateljéer och 6versitt-
ningsbyraer.

Som framgér av figuren 4r forbindelserna mellan auktoriserade annons-
byréer och ovriga reklamforetag dubbelriktade. Det dr dock betydligt
vanligare, att de senare upptrider som underleverantérer at de forra én
tvirtom. Som ovan anmirkts mdste icke-auktoriserade byréer beordra
annonsutrymme och expediera material genom auktoriserade annons-
byraer. Aven de, for vilkas rikning reklamen ytterst gérs, dvs. sindarna,
kan i méinga fall bestilla tjinster direkt frdn de s. k. 6vriga reklamfére-
tagen.

De olika sitt, pa vilka en sindare kan organisera sin reklam, utesluter
inte varandra. En sindare kan t. ex. lita den egna reklamavdelningen
framstilla stencilerade cirkuldrbrev att distribueras som postférsindelser.
Framstillningen av tidningsannonser dverldts diremot 4t en auktoriserad
annonsbyra. Trycksaksproduktionen fir ett annat reklamféretag ombe-
sorja. Nir det giller en sindares val av organisationsform f6r sin reklam,
kan man tala om tva ytterlighetsalternativ med ett otal mellanformer. Den
ena ytterligheten representeras av det fall, dd sindaren har en egen re-
klamavdelning, som ombesérjer alla med reklamframstéllningen férenade
uppgifter utom mediafunktionen. Den andra ytterligheten uppkommer,
da sdndaren faststiller en viss reklamutgift och &verliter it underle-
verantorer att planera, producera och distribuera reklamen.

Vid sindarens val av reklamorganisation blir lonsamhetsberiikningarna
med nodvindighet endast grova dverslagskalkyler. Orsaken hirtill &r —

som nirmare framgir av kapitel 2 och 3 — svérigheterna att mita re-
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klamens effekter. Sindaren har bara ungefirliga forestillningar om vilken
omfattning och utformning den mest lonsamma reklamen bér ha. Av
detta foljer att denne inte heller vet vilken reklamorganisation, som &r mest
l6nsam. Vid valet av reklamorganisation maste dirfor strikta 1onsamhets-
kalkyler ersittas med allminna oévervidganden. I den man sindaren mer
eller mindre vilmotiverat bestimt, vilken omfattning och inriktning hans
reklam skall ha, gir det naturligtvis ganska vil att berdkna billigaste sittet
att fa den givna reklamen utford.

Det dr manga faktorer, som kan tdnkas péverka sindarens val av
organisation av reklamen.! Hir foljer ndgra exempel. Séndaren kan ha en
viss allmén policy — vilken da dven innefattar reklamarbetet — att s
lingt mojligt utnyttja utomstdendes tjénster i stillet for att bygga upp
egna avdelningar. Nir det dr friga om sdsongvaror, far sindaren ett in-
citament att anlita mellanhinder, ty déirigenom undviks problemet att
sysselsitta en egen reklamavdelning under lagsdsongerna. Sindarens
geografiska lige kan gora det svart att kommunicera med mellanhénder.
Det kan i detta sammanhang nimnas, att vid 4rsskiftet 1963/64 fanns
auktoriserade byraer eller filialer till sidana i endast elva stdder utanfor
Stockholmsomridet, Géteborg och Malmé. Har sindaren av nagon an-
ledning beslutat sig for att anvinda tidningar som media, blir det — av
skil som redovisas 1 annat sammanhang — ofta lonande att samarbeta

med en auktoriserad annonsbyra.

Foretags- och sysselsittningsstruktur. Hur manga séindare, dvs. féretag
som anvinder sig av reklam, har egna reklamavdelningar? Hur manga
specialféretag finns det, som i huvudsak dgnar sig at att producera och/
eller férmedla reklam? Hur‘'manga personer sysselsitter de skilda arbets-
stillena inom reklamproduktionen? Tyvirr 4r det emellertid endast i
ytterst begrinsad utstrickning majligt att svara pé dylika frdgor. Det finns
inga detaljerade studier publicerade av vare sig dagsliget eller den
tidigare utvecklingen. Den enda killa, som ticker en storre del av reklam-

produktionen, 4r en undersdkning 6ver reklampersonalen, som arbets-

! For en mer ingiende diskussion hinvisas till E. Ponzie & L. Vinell, Egen reklamav-
delning eller byra? Afférsekonomi, 1961:16 och 18.

6



marknadsstyrelsen gjorde ar 1960.r Denna undersdkning utformades som
en postenkit till ett urval foretag, som berdknades sysselsitta personal
verksam inom reklamens yrken. P& grund av en rad undersdknings-
tekniska brister dr dock resultaten mycket osikra. Urvals- och uppskriv-
ningsforfarandena #r sidana, att felmarginalerna dr si gott som obe-
stimbara.

Enligt arbetsmarknadsstyrelsen var &r rg6o nédrmare 7000 personer
sysselsatta inom reklamens yrken. I denna siffra inkluderas d& den ad-
ministrativa personalen pi foretagens reklamavdelningar och olika typer
av annons- och reklambyréer, tidningarnas annonssiljare, marknads-
konsulter och marknadsundersokare. Diremot stir reklamfilmbyréernas
personal och free-lancers av olika slag utanfér. Foérdelas ovanniamnda to-
talsumma pa arbetsstillen, faller cirka 1 100 personer pd sindarsidan,
4 800 personer pd underleverantérerna och 1 100 personer pa media.
Forutom siffrorna Over situationen 1g6o har arbetsmarknadsstyrelsen
dven beskrivit utvecklingen under efterkrigstiden och extrapolerat denna
till en »prognosy. De kalkylerna dr emellertid ganska ointressanta. Man
har nimligen inte beaktat effekterna av nyetablering och nedldggning av
foretag.

For de auktoriserade annonsbyrierna finns vissa uppgifter samman-
stillda. Arsskiftet 1963/64 var antalet 49. De sysselsatte omkring 2 8oo
personer fordelade pa totalt cirka 75 kontor.

PROVISIONSSYSTEMET

Nagra viktiga bestimmelser. Reglerna f6r annonsférmedling framgar
av de normer for tidningsannonsering, som antagits av Svenska Tidnings-
utgivareforeningen. Huvuddragen av de delar, som berér det pi auktori-
sationsforfarande uppbyggda provisionssystemet, aterges nedan. Denna
redogorelse foljs av nigra korta kommentarer.

En av Svenska Tidningsutgivareforeningens styrelse i samverkan med
Handelskamrarnas Ndmnd utsedd auktorisationsndmnd kan auktorisera

! Efterfragan pa personal inom reklamens yrken, Arbetsmarknadsinformation, S
1961:4. Utg. arbetsmarknadsstyrelsen.
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reklamféretag sdsom annonsbyrder. Bland villkoren for auktorisation kan
nimnas att byrin skall ledas av svenska medborgare, att verksamheten
bedrivs 1 aktiebolagsform, att byran intar en fullstindigt fri och oberoende
stillning till s&vil annonsérer som tidningar och enbart sysslar med re-
klamverksamhet. I egenskap av tidningarnas kommissiondrer siljer de
auktoriserade annonsbyréerna i eget namn tidningarnas annonsutrymme.
Annonsbyrderna skoéter for annonsérernas rikning beordring och kon-
troll av annonsinféranden samt de med annonseringen sammanhingande
administrativa uppgifterna. De framstiller fér annonsorernas rikning
erforderligt annonsmaterial, som skall debiteras sarskilt.

Genom provision pd den formedlade annonseringens belopp ersitts
annonsbyrderna av tidningarna. Annonsbyréerna far inte priskonkurrera
genom att avstd ndgon del av sin provision till annonsérerna. De far dock
i sin tur pd provisionsbasis samarbeta med fria och obundna icke-auktori-
serade reklamforetag, under forutsittning att dessa i sin tur inte avstar
nagon del av provisionen till annonsor.

Provisionssatserna varierar mellan 15 och 20 procent. Som exempel
kan nimnas, att frin sjudagarstidningar i Stockholm utgér provision fér
ingiven annons med 15 procent. Motsvarande siffra for veckotidnings-
annonser dr 18 procent.

Efter en anmilan fran ett férbund for icke-auktoriserade reklamféretag
fordes provisionssystemet infér Naringsfrihetsradet ar 1955. Forhandling-
arna ledde bl. a. till upprittandet av en annonsexpeditionscentral, som nu
heter Annonsdistribution AB (ADAB). Detta foretag uppbir provisioner,
som i varje sirskilt fall med g5 procentenheter understiger gillande annons-
byréprovisioner. En annonsér, som till denna expeditionscentral inlimnar
fullt tryckfirdigt material (textmanuskript, klichéer, matriser, stereotyper
etc.) framstillt utan medverkan av auktoriserad annonsbyri eller tidning,
erhéller 1 sin tur 5 procents nedsittning p4 annonsnettopriset. Eventuellt
overskott pé rorelsen férdelas pd dess kunder i proportion till betalade
annonsorder. ADAB har under de fem férsta verksamhetsaren haft en
omsittning pd mellan en och tvd miljoner kronor, vilken utgér nagra

tiondels procent av den totala tidningsannonseringen.



Kommentar. Provisionssystemet dr ingen unik svensk konstruktion. I
olika varianter tillimpas det i flera andra linder. Den med den svenska
utformningen forbundna diskrimineringen 4r dock férbjuden i nagra
linder, diribland USA, Frankrike och Finland, dirfor att den strider
mot néringsfrihetslagstiftningen. I Sverige finns visserligen ett s. k.
bruttoprisférbud, men detta giller endast varor och férnédenheter. Och
eftersom annonser inte faller under denna beteckning, strider inte provi-
sionssystemets prisbindning formellt mot konkurrensbegrinsningslagen.
D4 niringsfrihetsombudsmannen 1955 anhingiggjorde systemet infor
niringsfrihetsridet, anférde han emellertid, att systemet i sin ddvarande
utformning hade en rad i lagens mening skadliga verkningar.

Sedan ndringsfrihetsombudsmannen gjorde sin anmilan, har en viss
liberalisering av provisionssystemet genomforts. Annonsdistribution AB
har startats, de auktoriserade annonsbyrderna dger numera ritt att pa
provisionsbasis samarbeta med icke-auktoriserade byrder och dirtill har
vissa littnader av de finansiella kraven for auktorisation genomférts.
Behovsprovningen har slopats. Delvis kvarstir dock underlaget for den
kritik, som vid ndringsfrihetsrddets férhandlingar riktades mot provi-
sionssystemet. En uppluckring har dessutom skett av forbudet att ge
annonsbyréer provision for lokalannonsering.

De auktoriserade annonsbyrderna intar en ovanlig mellanstillning.
Dels 4r de tidningarnas kommissiondrer med uppgift att genom regel-
bundna direktkontakter med annonsérerna silja tidningarnas annons-
utrymme. Dels dr de konsulter och serviceorgan 4t sindarna med uppgift
att rada vid mediaval. Det ir dirvid att observera, att valet kan sté s&vil
mellan tidningar och andra media som mellan tidningar med olika pro-
visionssatser. Att detta forhéllande kan utgéra en grogrund for for-
troendekonflikter 4r tinkbart. Vidare mdrks att provisionens storlek i
det enskilda fallet inte paverkas av omfattningen av en auktoriserad
annonsbyrds prestationer. Annonsdrerna med egna reklamavdelningar,
som utfor mycket arbete i egen regi, fir betala for en organisation som de
€j utnyttjar och bidrar dirigenom till att subventionera byriernas dvriga
kunder.

! Skrivelse fran ombudsmannaimbetet for niringsfrihetsfragor till niringsfrihets-
radet daterad den 24 november 1955,
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REKLAMENS OMFATTNING

Den senaste berikningen av de totala reklamkostnaderna i Sverige avser
aren 1960 och 19611 och har utforts av Tidningsstatistik AB. I definitions-
hinseende har Internationella Handelskammarens regler foljts. Det ir
omojligt att justera berdkningarna s, att de i alla avseenden ticker vad
som i denna bok forstds med reklam. Tva av Internationella Handels-
kammarens reklamkategorier har dock uteslutits nedan, nidmligen ut-
stdllningar och demonstrationer (category VII: exhibitions, demonstra-
tions, information centres, etc.) samt forsdljningsfrimjande atgirder av
typen tdvlingar och utsindande av provforpackningar (category IX:
promotional schemes). Med hénsyn till den stora osdkerhet som — med
nodvindighet — vidlader det statistiska kéllmaterialet, har det inte tett
sig meningsfyllt att vidare justera de siffror Tidningsstatistik AB presen-
terat, si att endast reklamutgifter i denna boks mening beaktas.

I avrundat skick blir totalsumman ¢81 miljarder kronor fér reklam-
utgifterna 4r 1961. Den genomsnittliga reklamutgiften per invénare var
knappt 130 kronor.

Reklamkostnadernas utveckling. For Sveriges del finns inga mojligheter
att med nagon rimlig grad av sikerhet belysa utvecklingen av de totala
reklamkostnaderna. Utéver de ovannimnda berdkningarna finns siffror
endast for 1953. Kostnaderna for 1953 dr emellertid uppskattade efter
delvis andra metoder, vilket gor det omgjligt att jamfora virdena for 4
ena sidan 1953 och 4 andra sidan dren 1960 samt 1961.2

De berikningar, som gjorts i andra linder — och d4 frimst USA och
Storbritannien — 4r samstdmmiga i tvd avseenden.3 Dels har reklamkost-

1 Se K.-E. Friberg, Reklamens kostnader i Sverige 1960, 1961, Stockholm, 1964.

2 P. V. Ocklind, Reklamens kostnader. En undersékning om reklamens omfattning och
volym 1953, Stockholm, 1957. Se dock S. Forsell, Reklamutgifterna — struktur och
tendenser, Fkonomen, 1964:7.

3 Bland facktidskrifter, som publicerar reklamstatistik, mirks frimst Advertising Age,
The International Advertiser och Printer’s Ink. 1 detta sammanhang fortjinar ocksé
ndmnas berdkningarna av de danska reklamkostnaderna for aren 1935, 1948, 1953 och
1958. Se U. Kjaer-Hansen, Trends in Danish Advertising Expenditures, Kopenhamn, 1963.
For Finland finns ganska firska siffror i Advertising Expenditure in Finland in 1960,
The Helsinki Research Institute for Business Economics. Helsingfors, 1962.
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naderna pé lang sikt vixt och dirvid i allmidnhet snabbare 4n national-
produkten och andra mitt pad den totala ekonomiska aktiviteten. Dels
visar reklamkostnaderna starkare konjunkturfluktuationer 4n national-
produkten.

Aven om exakt kunskap saknas om reklamkostnadernas lingsiktiga ut-
veckling 1 Sverige, verkar det troligt, att tendensen varit densamma som i
ovriga hogt utvecklade linder. De flesta av de orsaker, som anses ligga
bakom reklamkostnadernas starka tillvixt i andra linder, har ndmligen
varit verksamma dven i Sverige. Foljande torde vara de viktigaste.

Avstandet mellan tillverkare och slutlig forbrukare har vuxit. Hant-
verkarna med sina personliga kontakter med bestillarna har nistan helt
avlosts av ofta hogt specialiserade fabrikanter, som massproducerar fér
avligsna marknader. Ju sinnrikare nitet av mellanled spunnits, desto
storre har kommunikationsbehovet blivit, och reklam dr ett medel for
siljaren att kommunicera med en stor mingd okidnda mottagare. For
manga foretag dr praktiskt taget vartenda hushall i riket potentiella kun-
der. Dirtill kommer att fabrikanten dven har att séka 6vertala mellanleden
i distributionen, att dessa skall fora och aktivt silja hans produkter.

En nodvindig forutsittning for reklam ér, att mottagarna kan identi-
fiera den vara eller tjinst, som det gors reklam for. Det dr dérfor naturligt,
att varumirkessystemets genombrott skedde i vixelverkan med en ex-
pansion av reklamvolymen. Under efterkrigstiden har ytterligare en viktig
faktor tillkommit — ndmligen sjilvbetjaningsbutikerna — som stimulerar
till anvindandet av reklam. Allt eftersom kunderna fatt firre mojligheter
till kontakt med personliga férséljare, har reklamens anvindningsomrade
okat. Mycket av den information, som forr gavs vid samtal i butiken, méste
nu férmedlas till koparna, innan de gir in i sjalvbetjiningsbutikerna. Detta
forhallande kan uttryckas som att mekaniserad forsiljning kriver mekani-
serade kommunikationer. Vid en bedémning av reklamvolymens utveckling
maste man alltsd hélla i minnet, att reklamen delvis ir ett substitut for
handelsresande, representanter, butiksbitriden och andra personliga
forsiljare, vilkas tjinster stigit i pris i forhallande till priset pa opersonliga
forsiljningsmetoder av typen reklam.

Som visas nedan varierar reklamkostnadernas andel av omsittningen
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starkt mellan olika branscher. Mdnga varugrupper som det satsas mycket
reklam pd har varit sirskilt expansiva och &kat sina marknadsandelar.
Denna omvandling av forbrukningsstrukturen, som i och for sig inte be-
hover ha foérorsakats av reklamen, har medfort en tillvixt av de totala

reklamkostnaderna i1 samhillet.

Reklamkostnadernas fordelning pa media. Tidningsstatistik AB:s be-
rikningar av reklamkostnaderna baserar sig 1 huvudsak pa uppgifter frin
mediadgarna. Den enda indelning, som kan goras av det fullstindiga ma-
terialet, dr dirfér en fordelning pd media. For ar 1961 redovisas denna i
tabell 1.

I Sverige dominerar som synes pressreklamen med 58 procent av de
totala reklamkostnaderna. I virt land forekommer inte reklam i TV men
i USA och Storbritannien faller ungefir 20 procent pad detta medium.
Huvudparten av annonseringen sker i dagspressen. Den nidst storsta

posten i tabell 1 4r direktreklamen.

Reklamens fordelning pa varuslag. Det finns, som ovan antytts, inget
material, som visar, hur de samlade reklamkostnaderna férdelar sig pa
olika grupper av varor och tjanster. P4 tva sitt kan dock fragan ges en viss
— ehuru mycket ofullstindig — belysning. For det forsta har det gjorts
nagra forsok att uppskatta de relativa reklamkostnaderna, varmed forstas
reklamkostnadernas andel av omsittningen, inom ett antal branscher.
For det andra gor Tidningsstatistik AB kontinuerliga métningar av mirkes-
annonseringen i den svenska pressen.

Gemensamt for de olika studierna av branschernas reklamandelar ér
den bristande representativiteten.! Resultaten kan dock inte sdgas vara
ointressanta. De ir nimligen pétagligt samstdmmiga och géir vil i linje
med vad man vet om férhallandena utomlands. Salunda har man vid
jamforelser mellan USA och Storbritannien funnit stora likheter nir

produkter rangordnas efter storleken pé de relativa reklamkostnaderna.

1 1 P. V. Ocklind, Reklamens kostnader, Stockholm, 1957, aterges fér ar 1953 dels
nagra siffror frin en egen enkit, dels en av statens priskontrollnimnd utférd samman-
stillning. I Info 1961:6 och 1962:6 redovisas reklamkostnaderna for féretag fran ett
tiotal branscher. Vissa uppgifter om relativa reklamkostnader finns dven i X.-E. Wirne-
ryd, Motiv och beslut i foretagsledningens marknadspolitik, Stockholm, 1957.
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Tabell 1. Reklamkostnadernas fordelning pd media ar 1961

Miljoner Procentuell Kvalitets-
Reklamkategori kronor férdelning grupp
Pressreklam 572 58 1

(Dirav: dagspressutrymme 386 mkr
populdrpressutrymme 84 mkr

fackpressutrymme 67 mkr

produktionskostn. 35 mkr)
Utomhusreklam 30 3 2
Filmreklam 19 2 2
Radioreklam 4 — 4
Direktreklam 226 23 3
Butiksreklam 65 7 5
Referenspublikationer 13 2 2
Reklamundersdkningar 3 — 4
Reklamadministration 47 5 4
Totalt 981 100

Killa: K.-E. Friberg, Reklamens kostnader i Sverige 1960, 1961, Stockholm, 1964.

Sirskilt pressreklamen inkluderar en hel del icke kommersiell annonsering av typen
familjemeddelanden och politisk propaganda, som ej kunnat exkluderas. Med produk-
tionskostnad for pressreklam avses de kostnader for annonsframstillningen i form av
ateljéarbeten m. m., som debiteras annonsdren separat. Som butiksreklam betraktas hir
endast det material fabrikanterna stiller till frfogande. Under rubriken referenspublika-
tioner faller sédana media som telefonkataloger, teaterprogram, tidtabeller, kalendrar,
matriklar etc. Reklamundersokningar och reklamadministration dr svara att hdnfora till
bestimda media. En stor post under den senare rubriken utgér annonsérernas kostnader
for de egna reklamavdelningarna.

Helt naturligt dr de insamlade uppgifterna av en mycket varierande kvalitet. Till l4-
sarens ledning har Friberg forsett de olika kostnadsposterna med en kvalitetsbeteckning.
Siffrorna har féljande innebdrd: 1 =belopp som ganska vil kunnat mitas, 2 =belopp som
till mindre del uppskattats, 3 =belopp som till stor del uppskattats, 4 =belopp som helt
eller nistan helt uppskattats, 5 =belopp som ar mycket osikert.

De relativa reklamkostnaderna varierar starkt mellan skilda branscher.
Konsumtionsvaruindustrierna — sévil de vilka framstiller varaktiga
som de vilka framstiller icke varaktiga varor — har hogre relativa reklam-
kostnader 4n de féretag, som framstiller halvfabrikat och investerings-
varor. De flesta uppgifterna om konsumtionsvarubranschernas reklam-
kostnader i procent av omsittningen riknad efter priserna ab fabrik
ligger inom intervallet 1—5 procent. Det tycks dock finnas delbranscher
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Tabell 2. Mirkesannonseringens férdelning pad varugrupper och’ media &x

1962
Procentuell férdelning pa media
Miljo- Stor- Lands- Popu-
ner Pro- stads- orts- ldr- Fack-

Grupp kronor cent press press press press Totali
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
Ol och liskedrycker 4,8 1,2 38 25 33 4 100
Vin- och spritvaror 2,9 0,8 64 8 27 1 100
Tobak 5,6 1,4 63 3 29 5 100
Fiber, sybehér, vivnader 4,9 1,3 27 10 52 II 100
Konfektion 15,2 4,0 28 34 33 5 100
Underkldder 7,6 2,0 29 20 47 4 100
Skor 5,2 1,4 36 29 30 5 100
Viskor och reseffekter 0,3 0,1 9 7 82 2 100
Hushallsmaskiner 12,4 3,2 31 40 21 8 100
Moébler och husgerad 13,9 3,6 32 21 40 7 100
Ur, optik och guld 5,9 1,5 35 27 35 3 100
Tvidtt- och putsmedel 12,5 3,2 29 25 42 4 100
Tval, skénhetsmedel och toalett-

artiklar 32,6 8,5 22 10 66 2 100
Apoteks- och sjukvardsvaror 9,8 2,5 35 9 46 10 100
Firghandelsvaror 4,8 1,2 26 26 20 28 100
Musikinstrument 0,5 o,1 40 29 30 1 100
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

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

tridgardsartiklar 6,4 1,7 41 19 37 3 100
Resor 13,6 3,5 72 20 5 3 100
Populirpress 22,3 5,8 52 12 35 1 100
Konst och bocker 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 11 100
Kontorsmateriel 6,1 1,6 52 13 12 23 100
Bilar och biltillbehor 27,8 7,2 44 34 8 14 100
Bensin och olja 10,5 2,7 43 37 11 9 100
Varor fér jord- och skogsbruk 7,9 2,0 9 36 4 51 100
Varor fér industriforetag 18,4 4,8 50 9 4 37 100
Varor for 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 <] 100
Totalt 385,3 100 39 23 28 10 100

Killa: For en nirmare redogorelse for klassificeringsprinciper och berikningsmetoder
hinvisas till 'S annonsstatistik-redogérelse for mdtmetoder utg. av Tidningsstatistik AB.
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med mycket hoga reklamkostnader. Andelarna fér vissa kemisk-tekniska
produkter sisom tandkrdm, kosmetika, rengéringsmedel etc. uppgar till
mellan 10 och 30 procent.

I sin annonsstatistik rdknar Tidningsstatistik AB s&som mérkesvaror alla
varor, tjinster, idéer etc., som annonserats under sirskilda namn, be-
teckningar, symboler e. d. I mitningarna ingar praktiskt taget all dags-
press, huvudparten av populidrpressen och cirka 150 facktidningar. Ar
1962 uppmittes markesreklamen till 385 miljoner kronor. I tabell 2 visas
den absoluta och relativa fordelningen pé olika varu- respektive media-
grupper.

Konsumentannonseringens dominans ér kraftig. Ungefir 8o procent
av mirkesannonseringen avsig varor och tjinster, som praktiskt taget
enbart hushéllen ér képare av. Om man jamfor tabellens siffror med den
privata konsumtionen visar det sig, att annonskostnaderna har en annan
relativ fordelning 4n konsumtionen. For att ta ett enda exempel sd utgor
vin- och spritreklamen cirka en procent av den totala konsumentreklamen,
medan drygt fyra och en halv procent av de totala konsumtionsutgifterna
avség kop av vin- och spritdrycker. Detta forhillande dr naturligtvis en
konsekvens — eller kanske rittare 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 sammanfélle lorenz-kurvan
med den rita diagonallinje som inlagts i figuren. Denna linje skulle visa
att 10 (20, 30 etc.) procent av reklamen gillde 10 (20, 30 etc.) procent av
konsumtionen. Lorenz-kurvan o6ver den faktiska koncentrationen visar
emellertid ett helt annat férlopp. Den avviker kraftigt fran diagonallin-
jen, vilket tyder pd att reklamen i stor utstrickning 4r koncentrerad
till en mindre del av konsumtionen. Ett nirmare studium visar, att minst
hilften av konsumentannonseringen faller pd varor och tjinster, som tar
cirka 10 procent av konsumtionsutgifterna. Kurvan visar vidare, att 8o
procent av annonseringen avsig 35 procent av konsumtionen etc. Det ir
ett direkt samband mellan den koncentration en lorenz-kurva visar och

hur klassindelningen ir gjord. I foreliggande fall dr antalet varugrupper
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kan stillas i relation till sannolikheter f6r piverkan av individer; mer dn
en person dr vanligen ldsare av ett tidningsexemplar. De kontakter som
upplagan ger uttryck for avser hushall, foretag o. d. snarare @n personer.
Detta ir naturligtvis i och for sig fullt rimligt eftersom det ingalunda &r
sikert att individer alltid utgér de mest relevanta enheterna. Men dels dr
meddelandena ofta riktade till individer, dels 4r det svart att bygga ut
kontaktbegreppet kvalitativt om inte individen dr enhet.

Andra kontaktdefinitioner dn upplaga hinfor sig i allminhet till indi-
viden. I rickviddsundersékningar fér tidningar soker man faststilla
antalet ldsare av varje tidning. De tvd vanligaste lisardefinitionerna ir
foljande: »Har ldst eller tittat i nigot nummer av tidningen under en given
tidsperiod» och »Har ldst eller tittat i ett givet nummer av tidningeny.!
Det finns ingen anledning att hir ta upp diskussion av skillnaderna mellan
dessa bida definitioner utan det dr viktigare att i stillet se det gemensamma
nimligen aktiviteten »lést eller tittat i».2 Detta dr en definition som stéller
foga krav pd kontaktens omfattning. For att nagon skall bli klassificerad
som ldsare krivs det endast att han nigon gang tittat pd det givna numret
respektive p& nigot nummer under den givna tidsperioden. Med tillimp-
ning av denna definition erhills ett slags maximalt matt f6r den tinkbara
mottagargruppens storlek. Sedan ankommer det enligt de motiveringar
som anges for definitionen pd den skapande reklammannen att se till att
s& manga som mojligt inom denna mottagargrupp fingas av reklam-
meddelandet. Detta dr dock en hopplos uppgift vad betriffar de »ldsaren
som endast tittar pd enstaka sidor i tidningen och aldrig kommer till
den sida dir annonsen inférs. Om dessa lisare utgor nigon storre pro-
portion av det totala antalet ldsare enligt definitionen &r i brist pa under-
sokningsdata omgjligt att bedoma, men om den ir betydande dr defi-
nitionens virde tvivelaktigt.

I princip kan dessa uppgifter och eventuellt andra som direkt berér
annonsldsning sammanfattas till ett index eller en skala for lisning och

! Den forsta definitionen av ldsare finns t. ex. i Vectu:s populdrpressundersékning.
Ldsekretsundersékningen 1960, Stockholm, 1960. Den andra definitionen finns bl. a. i
Vectu-undersékningen 1962, Stockholm, 1963.

2 For diskussion av ldsardefinitioner se B. W. Schyberger, Methods of Readership
Research, Stockholm, 1964, stencil.



varje individs ldsning karakteriseras genom ett virde som anger hans
position pa skalan. I stillet fér den enkla tudelningen: ldsare och icke-
lisare kan da flera fran varandra klart skilda ldsargrupper erhéllas. Upp-
gifter av foljande typ skulle dd kunna tdnkas: tidning A har a procent
lisare av typ x,, b procent av typ x, osv., dir x; anger graden av ldsning.
Lésargruppen #, kan t. ex. innehalla dem som ldst tidningen grundligast.
Vid de lisekretsundersokningar som foretas ingdr i allménhet ett stort an-
tal tidningar och mojligheterna att stilla ingdende fragor om ldsning ar

begrinsade. Skalviarderingar av ldsning ér dérfor tills vidare sillsynta.l

Kontaktkvalitet. Begreppet kontaktens kvalitet 4r i viss man obestdmt.
Det syftar p& tvd forhallanden. Dels hidnger det intimt samman med
vilka krav kontaktdefinitionen stiller p4 kontaktens form, varaktighet osv.
Dels beror det karakteristika hos de personer som haft den angivna formen
av kontakt med undersokta media. Olika kontaktdefinitioner synes ut-
trycka skiftande sannolikheter f6r paverkan av ett meddelande i ett me-
dium. Stérre varaktighet och grundligare lisning av en tidning innebir
ceteris paribus en hogre sannolikhet for att ett meddelande diri skall upp-
mirksammas 4n om kontakten varit flyktig (stittat i»).

Med en given kontaktdefinition kan diskussionen av kvalitetsbegreppet
begrinsas till karakteristika hos lisekretsen. For lisarna enligt den de-
finition som accepterats fér en undersékning anges vanligen ett antal
karakteristika (s. k. ldsarkriterier) som kan vara av mangahanda slag:
ekonomiska t. ex. inkomster och kapitalvaruinnehav, demografiska t. ex.
&lder, kon, civilstdind och hushéllsstorlek, sociologiska t. ex. yrke, med-
lemskap i féreningar, intressegrupper och ibland dven informella grupper
och slutligen psykologiska sisom attityder, forvintningar och planer
(intentioner). De senare tvé slagen av data forekommer sillan och nistan
uteslutande i undersokningar begrinsade till enstaka media.

En tidnings ldsekrets kan beskrivas som a procent lisare med inkom-
ster 1 ett givet inkomstintervall, b procent lisare med inkomster i ett

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

! Se B. W. Schyberger, Methods of Readership Research, Stockholm, 1964, stencil.
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centen lidsare inom populationen. Motsvarande gors fér de andra ldsar-
kriterier som en undersokning redovisar. Dessa uppgifter om kontakt-
kvalitet kan ocksd kombineras med en noggrannare lisarindelning, s
att varje ldsargrupps fordelning pé ldsarkriterierna anges. En befolkning
indelas darigenom i ett antal undergrupper karakteriserade av olika
kontaktkvalitet. Antalet undergrupper beror sjilvfallet pa hur méinga di-
mensioner som anvinds samtidigt och hur ménga virden de anvinda
dimensionerna kan anta,

Det praktiska vdrdet av sddana beskrivningar beror pa hur pass spe-
cificerade uppgifter det finns om den avsedda mottagargruppen och pi
hur stor tickning av en given befolkning som beslutsfattaren vill uppna.
Om beslutsfattaren vill bearbeta praktiskt taget hela den vuxna befolk-
ningen med samma argumentering, betyder detta att mindre uppmérk-
samhet riktas mot ett parande av mottagargrupp och media, specificerade
efter komplicerade kontaktdefinitioner. I stillet nojer sig beslutsfattaren
med en enkel kontaktdefinition som jimférelsegrund for ett stort antal
media. Ju mer selektiv reklamen gérs bade i bemirkelsen av en speciellt
utvald mottagargrupp som enda féremal f6r bearbetning och av speciell
argumentering till olika undergrupper av mottagare, desto visentligare
blir utan tvekan noggranna uppgifter om egenskaper hos lisarna.

Medias bidrag till kommunikationseffekterna. Media kan ge olika bi-
drag till reklamens effekt i det sjalvklara fallet att de har varierande sprid-
ning. Aven bortsett frin sidana differenser kan emellertid media visa
skiljaktig effektivitet. Hur ett meddelande framfors, dvs. via vilket me-
dium, har sin betydelse for hur mottagaren uppfattar det och reagerar
mot det.

Nirmast som ett led i pedagogisk forskning har ett stort antal studier
utforts over olika medias effektivitet nér det giller att meddela information
och att paverka. Jimforelserna har avsett informationsoverforande eller
paverkan via trycksaker, radio, personligt framtridande, bandupptag-
ningar, film, television osv. Resultaten frén olika undersékningar &r inte
helt forenliga; vilka media som ir effektivast synes bl. a. bero pd vilket
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innehall som meddelandet haft.! I allmédnhet har man kommit fram till att
meddelanden som 6verforts genom personliga framtridanden varit 6ver-
ligsna meddelanden i skrift och att film och television haft speciell for-
maga att engagera mottagarna. Dock finns atskilliga undantag. Skrift-
liga meddelanden synes ibland kunna vara 6verldgsna, dirfér att mottaga-
ren sjilv bestimmer tillfille for mottagandet, takten i detta och dessutom
kan vandra fram och tillbaka i texten, vilket kan vara sirskilt virdefullt
vid komplicerade meddelanden.

En svirighet vid kvalitativa jimférelser mellan media, speciellt vid
jamforelser mellan artskilda media, t. ex. mellan TV och dagstidningar,
dr att sinda exakt samma meddelande i bada slagen av media. Om samma
meddelande faktiskt sinds, reser sig invindningen att de specifika férdelar
vid meddelandeutformningen som resp. medium erbjuder inte utnyttjas.
P4 grund av det omsesidiga beroendet mellan medium och meddelande
kan experiment som jimfér artskilda media knappast ge upphov till
bestdmda slutsatser om ett mediums foretride framfor nagot annat. Vad
de experiment som utforts har utmynnat i, har snarare varit slutsatser av
resonemangskaraktir @n strikt verifierade hypoteser.

Inom reklamens omride har relativt f& undersokningar av medias
bidrag till effekten publicerats, 4ven om betydligt fler har genomférts.
Med effekter menas i allmidnhet uppmirksammande av ett reklammed-
delande eller ibland fordndringar i attityder. Ett par svenska undersok-
ningar har jimfért observation av annonser i storstads- och landsortspress
och funnit skillnader som indikerar hoégre observationsvirden i den
senare.?

En experimentell studie utférd av tidskriften Fortune kan, ehuru den
ingalunda 4r invindningsfri, ndmnas ddrfor att den representerar ett nytt
sitt att angripa problemen.® I denna jimfordes tre facktidskrifters in-
verkan pa bedomningar av annonser inforda i dem. Resultaten som dock

1 J. T. Klapper, The Effects of Mass Communication, Glencoe, Ill., 1960, kapitel 5;
C. 1. Hovland, Effects of the Mass Media of Communication, Handbook of Social
Psychology, vol. I1. (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 okind).
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4ir av mindre intresse dn den anvinda metodiken visar klara skillnaderi de
tre tidskrifternas effekt p4 bedémningarna av de féretag som var kommuni-
katorer.

Liksom betriffande kommunikator kan de associationer som forknippas
med ett medium ségas ge upphov till en bild — mediabilden — som
kan antas ha inverkan pa reklamens effekt. Medan undersokningar av
mediabilder forekommer om ock i begrinsad omfattning, saknas helt
material som belyser vad variationer i mediabild kan betyda fér effekten.
De dimensioner som studeras sammanfaller i stort med dem som ovan
nimnts i samband med kommunikatorbild, och de hypoteser som dir

nimndes kan gilla som uppslag dven hir.

Meddelande

Det talas inom masskommunikationsteorin om en teknisk aspekt, en
semantisk aspekt och en effektivitetsaspekt p4 meddelandet. I reklam-
sammanhang synes det lampligt att tala om

1. sdttet att vicka uppmairksamhet
2. sittet att 6verféra mening

3. sittet att argumentera,

Detta tredelade synsitt betyder inte att aspekterna dr oberoende av
varandra, men det ger mojlighet att diskutera reklammeddelanden syste-
matiskt och att ddrvid uttnyttja undersdkningsresultat.

Sittet att vicka uppmirksamhet. Uppmirksambhet ér i stringt psykolo-
gisk mening en momentan koncentration av sinnesorganen pi en be-
grinsad del av de stimuli som omger individen. Uppmirksamhet i for-
hallande till ett reklammeddelande innebir foljaktligen att individen till-
falligt upplever detta sirskilt livligt i férhallande till andra stimuli;
reklammeddelandet 4r i centrum av upplevelserna (perceptionsomradet).
Fran detta grundliggande uppmirksamhetsbegrepp finns det en glidning
savil i vetenskaplig anvindning som i dagligt tal s& att uppmirksamhet
inte enbart ticker den tillfilliga anpassningen och inriktningen av sinnes-

organen pd en stimulus utan ocksi en lingvarigare, mindre utpriglad
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koncentration. Grinsen mellan uppmirksamhet och intresse blir vid
sddan anvindning flytande. Det bor tilliggas att vid miétningar av upp-
mirksamhet kommer ofta kunskaps- och minnesfaktorer att spela in,
sdrskilt ndr mitningarna inte sker i kontrollerade laboratorieexperiment.

Uppmirksamhet dr en friga om faktorer savil hos stimuli som hos
mottagare. Under rubriken for detta avsnitt faller faktorer hos stimuli.
Den traditionella reklampsykologiska forskningen har praktiskt taget
uteslutande varit inriktad pé faktorer hos stimuli. Vilbekanta exempel
ar undersokningar av vad variationer i annonsstorlek betyder for annon-
sers uppmirksamhetsvirde. Det exakta sambandet mellan annonsstorlek
och uppmirksamhetsvirde har inte klarlagts eftersom manga andra
faktorer spelar en roll, men det ér vil belagt genom experiment att upp-
mirksamhetsvirdet vixer lingsammare 4n Okningen i annonsstorlek.
Andra undersokningar har berort t. ex. betydelsen av annonsens position
i tidningen respektive pa en viss sida och av firg i annonsen.!

Masskommunikationsteorin tolkar om dessa fysiska dimensioner hos
stimuli till en friga om bekvimlighet att motta meddelandet, dvs. med-
delandets tillginglighet for mottagaren. En del av de tidigare gingse
»sanningarnay som i allminhet bygger pa experiment, dir en faktor varie-
rats it gingen, rubbas genom detta synsitt. Ett svart-vitt reklammed-
delande kan vara littillgdngligare och bekvimare att motta én ett med-
delande i firg ndr de flesta meddelanden innehéller fiarg. En liten annons
kan vara bekvdmare att uppmirksamma 4n en stor nir de flesta annonser
ir stora.

Faktorer som dr uppmirksamhetsbetingande i den bemirkelsen att de
gbr mottagandet bekvimt dr bl. a. storlek, styrka och intensitet. En
stark signal uppfingas littare 4n en svag. En stor yta tilldrar sig littare
uppmirksamhet dn en liten. Mottagaren skall inte behova leta efter sig-
nalen, om man till varje pris vill nd uppmérksambet.

Nagot som markant skiljer sig frdn omgivningen drar till sig uppmark-
samhet. Kontrast dr salunda en annan visentlig faktor for att nigot skall
uppmirksammas. En stillastdende ljusskylt kan genom kontrastverkan dra

till sig uppmirksamhet, nir alla andra ljusskyltar ror sig. Rdérelse 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 av en signal
okar sannolikheten att den avsedda mottagaren skall uppmirksamma
signalen.

Till dessa faktorer kan liggas vad som ter sig sisom beldning eller
straff for mottagarna.! Hir é4r problemet vad som utgér beloning och
straff for mottagargruppen. Detta ér en friga om faktorer hos individen,
niarmast hans aktuella behovsstruktur (se avsnittet »"En modell fér konsu-
mentbeteende» nedan).

Praktiska strivanden att skapa héga uppmirksamhetsvirden hos re-
klammeddelanden begrinsas av tva faktorer. Dels kan kostnaderna for
starka signaler bli alltfor hoga, dels kan hoga uppmirksamhetsvirden
ibland uppnéds endast pa bekostnad av de andra meddelandeaspekterna.
Det senare kan illustreras med fallet att en utférlig produktbeskrivning
krivs samtidigt med att en annons skall ha hogt uppmirksamhetsvirde.
Dessa tva krav ir inte i alla situationer forenliga, bl. a. ddrf6r att en oin-
tresserad lisare kan stGtas bort, om meddelandet ser komplicerat ut.

Ett reklammeddelande maste visserligen uppmirksammas for att
kunna ha effekt, men kravet begrinsas till att det skall uppmérksammas
av de avsedda mottagarna och det ir meddelandets férméga att vicka
dessas uppmirksamhet som ir relevant, inte férmdgan att vicka upp-
mirksamhet per se. Hir spelar faktorer hos de individuella mottagarna en
visentlig roll. Nidr mottagarna har en viss grad av beredskap, kan upp-
mirksamhet nds med mindre medel 4n annars, i det att kraven pé be-
kviamlighet 1 mottagandet 4r mindre och mottagarna i vissa fall t. 0. m.
kan vintas soka efter meddelandet. Frin kostnadssynpunkt dr det vi-
sentligt att beslutsfattaren inte efterstravar hogre uppmirksamhetsvirden
dn vad som ir nodvindigt med hinsyn till mottagarnas beredskap. Be-
tydelsen av hoga uppmirksamhetsvirden for en annons kan salunda skifta
starkt fran situation till situation.

Sittet att 6verfora mening. Bakom varje meddelande ligger en avsikt,
en mening som kommunikatorn vill éverfora till mottagaren. Meningen

1 Beloning och straff anvinds hir i en vidstrickt mening. Med beldéning menas allt som
vintas leda till behovstillfredsstillelse, medan straff avser allt som kan utgéra hinder fér
behovstillfredsstillelse.
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overfors genom symboler av olika slag: text, bild och rubrik. Organisatio-
nen av dessa, dvs. layout, bidrar ocksé till den mening som uppfattas.
Anvinda symboler skall begripas av mottagarna i den betydelsen att
de skall ge mottagarna den avsedda meningen. Symbolerna har tvé
funktioner: en denotativ som har med deras betydelse att gora, en konno-
tativ som nirmast ror de associationer som symbolerna ger upphov till.
Tag uttrycket »jittestor» i en kommunikatorbeskrivning t. ex. i en annons
for ett forsikringsbolag. Den denotativa meningen dr klar: manga for-
sikringar, stor organisation och stora resurser. Den konnotativa mening
som kommunikatorn vill éverféra, dvs. de associationer som han vill vicka
hos de avsedda mottagarna kan tdnkas vara »stora resurser ger trygghet»
eller dylikt. I praktiken underlittas sddana konnotationer genom att andra
symboler denotativt och konnotativt éverfér samma mening. Trots detta
kan mottagarna uppfatta meningen helt annorlunda och fi helt andra
associationer dn avsett. Liksom i friga om uppmirksamhet 4r det dven
hir nédvindigt att olikheter mellan individer beaktas. Ett meddelande
som 4r semantiskt klart for kommunikatorn och kretsen kring denne ar
inte med sikerhet klart for mottagarna.

Innehéllsanalyser 4r ett av masskommunikationsforskningens sitt
att studera semantiska problem. Det 4r en angreppsmetod som kom-
pletterad med experimentella studier av mottagarnas reaktioner kan ge
reklamens beslutsfattare virdefull vigledning.2

Sittet att argumentera. Masskommunikationsteorin bygger nir det giller
undersokningar av sittet att argumentera pi en rad klassiska problem-
omriden:

1. ordningsféljden mellan argument

2. informativ och suggestiv argumentering
3. positiv och negativ argumentering

4. ensidig och tvasidig argumentering

5. explicita eller implicita slutsatser.

1 Se t.ex. S. Lindholm, Vad &r semantik? Overférande av mening, Agenda frdn
Antoni & Gehlin, 1962, s. 5-15.
2 Se t. ex. Trends in Content Analysis (ed. 1. de S. Pool), Urbana, Ill., 1959.
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Inom alla dessa omréden har forskning bedrivits sedan linge och ét-
skilliga resultat finns redovisade. Fortfarande saknas dock underlag for
sikra slutsatser, speciellt pd reklamens omride, trots att vissa forskar-

grupper sokt avbeta omradet systematiskt.!

ORDNINGSFOLJDEN MELLAN ARGUMENT. Det forsta problemomrédet
har stérre intresse inom andra reklamformer 4n tidningsannonsering.
Ordningsféljden mellan argumenten dr vid annonsldsning inte sirskilt
stringt bunden for ldsaren, eftersom argumenten stér intill varandra och
ldsaren har frihet att borja var som helst och att ga tillbaka som han vill.
Vid reklam i film, radio och television kan ordningsféljden mellan argu-
menten ha en storre betydelse eftersom &skddaren inte kan fringd den
givna ordningsféljden och inte kan ga tillbaka for att studera ett argument
pa nytt. Nir det giller en serie argument tycks den allmidnna erfarenheten
fran undersokningar vara att forsta och sista platserna i serien ihdgkommes
bist och foljaktligen har bist chanser att paverka.? Forsta platsen dr enligt

samma undersokningar i regel nagot bittre dn sista.

INFORMATIV OCH SUGGESTIV ARGUMENTERING. Det viktigaste
problemomrédet, i varje fall det mest diskuterade vid de virderingar av
reklam som gors utanfor reklamkretsar, ar informativ och suggestiv
argumentering, &ven kallat rationell och emotionell argumentering.
Med suggestiv menas i allménhet att nagot vicker kinslor till liv, medan
informativ betyder saklig och objektivt rationell. Det har pa senare ar
pipekats av atskilliga forfattare att motsatsstillningen mellan informativ
och suggestiv inte ir meningsfylld.? Varje meddelande kan graderas pi
skalor for sévil informativ som suggestiv dimension och det &r fullt
mojligt for ett meddelande att samtidigt erhalla hoga virden pé béada

! En systematisk genomgéang 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. I. Hovland, 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, Effects of the Mass Media of Communication, Handbook of
Social Psychology, vol. 11. (ed. G. Lindzey) Reading, Mass., 1954, s. 1076.
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skalorna. Att ett reklammeddelande betecknas som hogeligen informativt
utesluter inte att det kan vara hogeligen suggestivt. I detta avsnitt ligges
intresset pa dimensioner hos meddelandet och fragan ér: vad betyder olika
virden pi informativa och suggestiva dimensioner for meddelandets
effekt?

Problemet kompliceras av att egenskaper hos mottagarna har stor
betydelse for om ett meddelande uppfattas vara informativt eller suggestivt.
Ett och samma meddelande kan vara starkt informativt och foga suggestivt
for vissa mottagare, medan det omvinda giller for andra mottagare.
Vissa sakliga informationer kan vicka mycket starka kinslor, t. ex. en
vinstlista som anger att ndgon vunnit hogsta vinsten pa ett lotteri. Det &r
sannolikt att starka emotioner skapas hos vinnaren, medan fér andra in-
formationen inte ingjuter nigra kinslor annat in mdjligen en liten
besvikelse. For den som har ett brinnande intresse for bilar kan ldsning
av langa, sakliga, sifferspickade testprotokoll skapa ovanliga emotioner.
Inom reklamen kan information om prissinkningar synbarligen hora till
de tema som vicker de starkaste emotioner; realisationsannonser ir ett
alldagligt men belysande exempel. S& grips t. ex. den bokhungrige av
starka emotioner nir han far bokrealisationskatalogen i sin hand.

Problemet 16ses emellertid inte enbart genom hénvisning till betydelsen
av faktorer hos mottagarna. Utformningen av meddelandet har onekligen
ocksé sin viktiga roll, som inte kan ldmnas asido. Varje reklammeddelande
innehéller nagon faktisk information om foretag eller produkt, dven om
informationen kan te sig ringa. Avsikten med informationen ar att skapa
kinslor som leder till attitydférdndringar eller forstirkningar av redan
positiva attityder. Dessutom finns annat innehdll som inte kan sigas
vara faktisk information t. ex. allmint héllna pastdenden, virderingar och
uppmaningar. Syftet med detta som for enkelhetens skull kan kallas
fiktiv information ir detsamma som for den faktiska informationen,
nimligen att vicka kinslor.

Fragestillningen informativ-suggestiv upploser sig i flera andra:

1. mingden av faktisk information
2. forhillandet mellan faktisk och fiktiv information

3. sdttet att presentera informationen.
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Skiljelinjen mellan faktisk och fiktiv information &r vansklig att fixera.
Fiktiv information 4r inte uppdiktad information i den bemirkelsen att
den dr osann — sadan information far for 6vrigt inte forekomma enligt
grundreglerna fér god reklam (se kapitel 6). Den #r snarare svir att veri-
fiera, ddrfor att de kriterier, som méste anvindas 4r subjektiva och ddrmed
ofta varierar fran individ till individ. For den faktiska informationen
finns i princip majligheter till objektiv provning och objektiva kriterier.
I praktiken sammanfaller antagligen ofta individens provning av faktisk
och fiktiv information och han anvinder subjektiva kriterier i bada fallen.
Subjektiva kriterier anvinds t. ex. for att bedéma en produkts savil prak-
tiska funktioner som dess utseende. Kriterierna for faktiskt prévbara
och fér icke provbara egenskaper ir inte heller oberoende av varandra: ett
tilltalande utseende hos en produkt kan péverka kriterierna for bedémning
av produktens funktion. Savil den faktiska som den fiktiva informationen
kan presenteras si att mer eller mindre starka kéinslor frammanas.

Innehéllsanalyser kan angripa dessa underavdelningar av problemet
informativ-suggestiv, nir intresset begrinsas till dimensioner hos reklam-
meddelandet. Diremot kan de inte ge uppgifter om hur mottagarna upp-
lever dimensionerna. Det behdvs experiment dir informativa och sug-
gestiva dimensioner varieras och variationernas betydelse for reklam-
meddelandets effekter pi attityder och eventuellt p4 beteende studeras.
Innehallsanalysen kan da tjina som kontroll pa att dimensionerna fétt
avsedda virden. Sidana experiment dr emellertid dnnu s linge sillsynta.

P4 basis av det fatal undersokningar, som genomférts hivdas allmént
inom masskommunikationsforskningen att en viss grad av emotionalitet
eller suggestiv presentation ger ett positivt bidrag till meddelandets
effekt.2 Saklig information enbart ger av allt att doma inte effekter sivida
inte mottagarna redan ir starkt instillda pa att motta sédan information.

1 Ett exempel ir foljande. K.-E. Wirneryd, Undersékning av informativ och suggestiv
annonsering for en veckotidning. Prel. rapport om ett forsék. FFI, Stockholm, 1958,
stencil.

2 Se C. I. Hovland, Effects of the Mass Media of Communication, Handbook of
Social Psychology, vol. I1. (ed. G. Lindzey) Reading, Mass., 1954, s. 1075.
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POSITIV OCH NEGATIV ARGUMENTERING. Det omridde dir de flesta
undersokningarna av sittet att argumentera hittills genomforts 4r det som
ovan bendmnts positiv och negativ argumentering. Med positiv argu-
mentering menas sidan argumentering som vidjar till lustkdnslor och
som lovar att det annonserade objektet ger mdjlighet till positiva upp-
levelser. Negativ argumentering soker uppvicka olust- och obehagskinslor
och anvisar produkten eller tjansten som ett medel att stilla olustkinslorna.
Den allminna uppfattningen i masskommunikationskretsar 4r att det &r
klart bittre att anvidnda positiv argumentering, nir sd dr mojligt. Denna
uppfattning baseras pad sévil akademisk som kommersiell forskning.

Ett méngomtalat akademiskt experiment inledde ar 1953 en ny linje
i fraga om undersokningar pd omrédet.! I stillet for att som tidigare
experimentera med (eller diskutera) kommunikationer som var antingen
positiva eller negativa, anvinde Janis & Feshbach tre variationer av nega-~
tiv argumentering, innebidrande skrimseltema av olika styrka. Temat
gillde effekten av dalig tandvard och tandhygien. Undersokningarna
fann att foljsamheten mot rekommendationen i propagandan var storst
inom den grupp som utsatts for det mildaste skrimseltemat.

Liknande resultat har rapporterats i ett flertal andra experiment.
Nigra experiment har emellertid visat att starkare skrimselargumentering
kan vara effektivare dn svagare for att dndra attityder i vissa fall: nir
meddelandet har ligt intresse och den dramatiska karaktiren hos det
starkare skrimseltemat gor detta intressantare, samt nar meddelandet har
foga relevans for mottagarnas beteende (men diremot for deras attityder).
Det har ocksd visats att stark skrimsel under vissa betingelser kan leda
till 6nskad handling. Detta tycks vara fallet nir rekommendationen giller
en handling som kan foretas omedelbart.2 Ett starkare skrimseltema
skulle i enlighet hirmed kunna anvindas vid personlig férsdljning av
t. ex. forsikringar 4n i reklamen for dessa. Vid den forra kan en for-
sikring tecknas omedelbart och dirmed skrimseln direkt reduceras.

! 1. 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, Képenhamn,
August 13-19, 1961.
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Alltfor starkt negativ argumentering kan dock naturligtvis dven vid per-
sonlig forsiljning leda till icke 6nskade effekter.

Forklaringarna av de delvis motstridande resultaten foljer ungefir
foljande schema. Ett meddelande med negativ argumentering har tva
funktioner. Det presenterar stimuli som framkallar dngslan eller skrimsel
och det rekommenderar en instrumentell handling som leder till reduktion
av ingslan. Rekommendationen accepteras av mottagarna om den fore-
slagna handlingen uppfattas reducera idngslan i tillricklig grad. Upp-
vickande av stark dngslan och anvisande av svaga medel leder dirfor inte
till onskade effekter. Det maste finnas en viss balans mellan skrimselns
styrka och det anvisade medlets effektivitet. Om det anvisade medlet inte
uppfattas vara tillrickligt verksamt mot det som ingslan giller, soker
mottagarna andra reaktioner till dess att de finner ndgon som reducerar
angslan tillrickligt. En sidan reaktion som ligger nira till hands ir ett
undertryckande (fortringning) av meddelandet, men f6r kommunikatorn
ovintade reaktioner kan ocksé férekomma. Reaktioner pa trafiksidkerhets-
propaganda med starkt negativ argumentering kan t. ex. bli att en person
slutar kora bil for en tid i stillet for att kora forsiktigare. Propaganda for
undersokningar av cancersymtom kdmpar mot problem av samma typ i
det personer med symtom blir mest dngsliga som f6ljd av propagandan och
ofta minst benédgna att lita undersoka sig. Det dr for 6vrigt dessa problem

som pa sistone stimulerat den intensiva forskning som nu pégér.

ENSIDIG OCH TVASIDIG ARGUMENTERING. Tvésidig argumentering,
dvs. redovisning av fordelar och (vissa) nackdelar har egentligen sillan
setts som négot alternativ inom reklamen, dirfor att den ensidiga argu-
menteringens Gverldgsenhet ansetts sjilvklar. Det forekommer emellertid
exempel pa att annonser och reklambroschyrer inte bara framhaller en
produkts fordelar utan ocksd ger tinkbara invindningar mot produkten.
Masskommunikationsforskningen har visat att tvdsidig argumentering
kan vara effektivare i vissa ligen. Detta giller speciellt nir mottagar-
gruppen dr vilinformerad och kritisk och nir motargument kan vintas
nd mottagargruppen fran annan kommunikator. Exempel p4 det senare
finns inom bilreklamen, dir olika annonsorer diskuterat framhjulsdrift
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jimfort med bakhjulsdrift, betydelsen av stort bagageutrymme etc.
Fordelen med tvsidig argumentering synes ligga i att motargumenten
dels kan tonas ner, dels kan bemétas. Om nedtoningen blir si stark att
den ir tydligt mérkbar, kan effekten av tvasidig argumentering bli negativ.
Mottagarnas misstinksamhet synes dé vickas i hogre grad 4n vid ensidig
argumentering.

EXPLICITA ELLER IMPLICITA SLUTSATSER. Forskningen kring pro-
pagandaeffekter tyder mycket klart pd att explicita, dvs. klart uttalade
slutsatser och rekommendationer ir effektivare én implicita slutsatser,
dvs. slutsatser som det ¢verlimnas a4t mottagarna att dra. Samma for-
hallande har noterats vid personlig paverkan i samband med férindringar i
konsumtionsvanor: ju mer specifik rekommendation en personlig kontakt
gett desto sannolikare #r det att radet har f6ljts.1 Vad reklamen betriffar
ligger det oftast i dess natur att rekommendationen &r, om inte direkt
uttalad, i varje fall tydlig for mottagarna. Det bor dock erinras om att
skilda uppfattningar finns bland reklamméin. En grupp hivdar sisom
tidigare nimnts mycket bestimt att varje reklammeddelande skall inne-
halla ett unikt siljargument, som nirmast har karaktiren av en explicit
rekommendation.2

REKLAMEN OCH MOTTAGARNA

Mottaglhghetsgrad

Kommunikationseffekter beror sivil av faktorer hos kommunikator,
meddelande och media som av faktorer hos mottagarna. Det dr visentligt
for beslutsfattaren att han har en tillfredsstéllande bild av mottagargruppens
karakteristika: ekonomiska, demografisk-sociologiska samt psykologiska
karakteristika. Inom masskommunikationsteorin talas om mottagarnas
»state of sensitivity» vilket hir dversitts med mottaglighetsgrad. Begreppet
uttrycker den beredskap fér meddelanden av ett visst slag som kidnneteck-
nar en mottagargrupp. ‘

1 E. Katz & P. F. Lazarsfeld, Personal Influence, Glencoe, Ill., 1955.
2 Se R. Reeves, Reklam med realism, Stockholm, 1962.
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Mottaglighetsgrad 4r en sammanfattande beteckning for en lang rad
olika saker, mestadels av socialpsykologisk karaktir. Dir ingdr emellertid
ocksé sinnesorganens sitt att fungera vid mottagandet av stimuli och
fysiologin tangeras dirigenom. Aven individualpsykologiska begrepp
sasom personlighet, intelligens osv. kan insorteras under mottaglighets-
grad.

Mottaglighetsgrad anger att mottagarna betraktas ur beslutsfattarens
synvinkel. Begreppet 4r dock uppbyggt av storheter som studeras eller
mits hos individen och kriver att det finns nigot slags modell for hur
individen fungerar. Foljande dr en tidnkbar modell f6r hur individen
fungerar. Det idr naturligtvis inte ddrmed sagt att individen faktiskt
beter sig s& men modellen ger mojlighet till en utvidgad diskussion av

vissa reklamproblem.!

En modell for konsumentbeteende

De grundliggande drivkrafterna hos individen 4r hans behov som i det
moderna samhillet kan vara av ménga slag. Varje individ har ett antal
medfodda behov sdsom behov av foda, dryck, somn och vila. Han for-
virvar dessutom under sin levnad, framfor allt under uppvixtaren, en
ling rad andra behov, som ges varierande bendmningar i olika beteende-
teorier. Bland dessa senare behov nimns ofta sidkerhets- och trygghets-
behov samt prestigebehov. Behov som forvirvas 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 frén s. k. praktiska behov till fértringda, dvs. undermedvetna
behov 1 psykoanalysens mening.

Varje behov kridver for att det skall tillfredsstidllas nigon form av
maélobjekt, konkret som mat, dryck eller mer symboliskt sdsom uppskatt-
ning fran andra minniskor. Behovet inriktar individens handlingar mot
nigot malobjekt som antas ge den 6nskade tillfredsstillelsen. Vissa hand-
lingar, som leder till méilobjekten liksom vissa tdnkbara malobjekt, kan

av individen uteslutas p& grund av medvetna eller omedvetna virde-

1 Modellen bygger delvis pa E. C. Tolman, A Psychological Model, Toward a General
Theory of Action, (eds. T. Parsons & E. A. Shils) Cambridge, Mass., 1952, s. 277-361.
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ringar, som bendmns attityder. Attityderna kan sigas styra tillfreds-
stillandet av behoven. Vilka méjligheter som stir 6ppna fér behovstill-
fredsstillandet beror emellertid ocks& av hur individen uppfattar situa-
tionen: hans perception t. ex. av sociala hinder men framfér allt av olika
malobjekts majligheter att ge den onskade tillfredsstillelsen av behovet.

Modellen bygger silunda dels pa drivkrafter sasom behov, dels pa
styrande mekanismer sisom attityder och perception. Till drivkrafterna
hor ocksé forutom behov kdnslor som sammanhinger med mojligheterna
till behovstillfredsstillelse. Nir tillfredsstéllelsen av ett behov hotas,
uppstdr t. ex. kinslan av skrick. Nir tillfredsstillelse av ett behov anteci-
peras eller faktiskt upplevs, uppstir lustkinslor. Modellen kan kom-
pletteras med andra begrepp sasom personlighetsdrag men dessa ér inte
nodvindiga f6r den hir férda diskussionen.

Handlingar eller handlingstendenser uppkommer genom att behov
eller kinslor aktiveras. Aktiveringen kan ske genom inverkan av yttre
stimuli eller genom férindringar inom individen exempelvis till f6ljd av
fysiologiska fordndringar. Aktiveringen innebir att status quo inte kdnns
tillfredsstéillande och individens mottaglighet for stimuli, som ir rele-
vanta for det aktiverade behovet, okar och kan gé ver till aktivt sokande.

Kopprocessen

Inledningen av en képprocess ir liktydig med en — om ock ménga ganger
mittlig — behovsaktivering och didrmed foljande olustkénslor. Individens
mottaglighet f6r information om olika tinkbara mélobjekt 6kar. Informa-
tionen paverkar i forsta hand de subjektiva sannolikheterna for olika
miélobjekts formaga att ge tillfredsstillelse. Den ddmpar olustkénslorna
och vicker kanske lustkdnslor genom att skapa forvidntan om behovs-
tillfredsstillelse. En produkt kan av individen uppfattas ha hg sannolikhet
att ge onskad tillfredsstillelse av behovet (eller behoven) och frin den
synpunkten ha hog attraktivitet. Mot detta miste individen stilla de
uppoffringar som #r nédvindiga, de besvikelser som kan folja, och de
tinkbara negativa konsekvenserna 6verhuvudtaget. Tillsammans be-

tecknas dessa som uppoffringar, vari alltsd inbegrips savil monetira som
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fysiska och psykiska anstréingningar och dessutom mojliga negativa foljder.!
Bade attraktivitet och uppoffringar 4r subjektiva storheter och avser
individens uppfattning.

Innan individen fattat beslut att kopa eller inte kopa en produkt,
kan det antas att uppoffringarna upplevs viga tyngre dn produktens att-
raktivitet. Information tjdnar till att foérdndra uppfattningen dels om
attraktiviteten, dels om betydelsen av uppoffringarna. Ar de senare alltfor
stora, bortfaller produkten som mailobjekt. En Rolls Royce har utan
tvekan hog attraktivitet men de ekonomiska uppoffringarna for férvirvet
upplevs som prohibitiva av de flesta. Nir férhallandet mellan attraktivitet
och uppoffring ligger inom vissa intervall, spelar tillskott i information
den avgorande rollen.? Informationen kan komma i form av produkt-
konfrontation, personliga kommunikationer och masskommunikationer
sasom reklam och konsumentupplysning. I ménga képprocesser ingar
samtliga dessa informationsvigar, innan individen fattat sitt avgérande
beslut. Vid innovationsférlopp (introduktion av nya varor) har iakttagits
att olika informationsvigar spelar olika roll beroende pé vilket stadium
i forloppet individen befinner sig (se kapitel 3).

Opinionsledare

Den uppmirksammade teorin om opinionsledare och den dirmed for-
bundna tvastegshypotesen fogar sig enkelt in i denna bild.3 Opinions-
ledarna dr ett skikt individer som sirskilt starkt exponerar sig for mass-
media och andra informationskillor. Vad de fir frén dessa fors vidare,
féormodligen tillsammans med egna stillningstaganden, till ett antal
efterfoljare — »nden stora massany. Opinionsledarna drgjer med att accep-
tera nya produkter. Ibland kan opinionsledarna emellertid pa ett tidigt
stadium ge uttryck for sitt gillande av en innovation och ddrmed péskynda

1 Tankegangarna hir och i det nirmast foljande 4r delvis inspirerade av Raymond
Bauer. Se t. ex. R. A. Bauer, Consumer Behavior as Risk Taking, Dynamic Marketing
for a Changing World (ed. R. S. Hancock). Proceedings of the 43rd National Conference of
the American Marketing Association, June 5-17, 1960.

2 Attraktivitet kan mitas genom preferensskalor men det &r mer oklart hur uppoff-
ringar skall kunna inplaceras pa uppoffringsskalor. Detta begrepp behdver genomga

atskillig analys och preciseringsférsok.
3 E. Katz & P. F. Lazarsfeld, Personal Influence. Glencoe, Ill., 1955.
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introduktionsforloppet. Det bér nimnas att den nya forskningen om
opinionsledare i hog grad inriktas pd hur dessa bidrar till férédndringar i
friga om efterfoljarnas uppfattningar om attraktivitet/uppoffringar och
pa opinionsledarnas roll i innovationsférlopp, dir masskommunikationerna
ocksd placeras in.1

Teorin om opinionsledare och tvastegshypotesen innebdr att mass-
kommunikationsteorin blivit mer komplicerad 4n tidigare. Teorin for
masskommunikationer innehsll tidigare enbart antaganden om dessas
direkta verkningar pa individen. Att varje individ var bunden av ménga
grupprelationer, som ibland kunde forstirka effekten av masskommunika-
tioner; ibland kunde motverka, ansigs vara ovisentligt i den man det
overhuvudtaget diskuterades. Tvastegshypotesen utsiger att masskom-
munikationer far en viktig del av sin effekt genom ett skikt opinionsledare,
som sérskilt starkt exponerar sig for massmedia. Dessa opinionsledare
ingar i den stora massan. Varje socioekonomiskt stratum har sina opinions-
ledare, vilkas inflytande utévas inom respektive stratum, medan inflytan-
det mellan strata 4r obetydligt. Dessutom finns opinionsledare i den mer
traditionella bemirkelsen av personer med hog samhillelig status. Deras
inflytande antas emellertid i stor utstrickning ske via de opinionsledare
som finns i den stora massan och som foga skiljer sig frdn andra personer
inom det socioekonomiska stratum dir de verkar. Med syftning hédrpa
betecknas de forra som wvertikala opinionsledare och de senare som hori-
sontella opinionsledare. De vertikala opinionsledarna synes ofta utova in-
flytande via massmedia, dir de refereras eller personligen framtrider.
Masskommunikationsteorin har silunda utvecklats fran antaganden om
direkt paverkan pa fran varandra isolerade individer till antaganden om
ndtverk av inflytelser. Inflytande och paverkningsforsok fran massmedia
och vertikala opinionsledare passerar inte utan vidare genom nitverket
men kan forstirkas eller motverkas under vigen. Figur 11 sammanfattar
tankegingarna.

Pilarna i figuren markerar inflytelsevigar. De heldragna pilarna anger
huvudvigarna for inflytande, medan de streckade anger att en mindre
del av inflytandet gar respektive vig.

* E. M. Rogers, Diffusion of Innovations, Glencoe, Ill., 1962.
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Figur 11. Ett schema f8r information och paverkan
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Figuren bygger pa tankegingar vilka mest men ingalunda uteslutande
har undersékts i politiska sammanhang. Det finns undersékningar som har
berort anvindande av produkter och som har visat idéernas hallbarhet i
sddana sammanhang.! Forhéllandena tycks skilja sig for olika produkter och
det dr fortfarande oklart hur reklam for produkter passar in i schemat.
Det ir otvivelaktigt att idéerna édr stimulerande fér undersokningar inom
reklam men de praktiska méjligheterna till utnyttjande 4r 4nnu s linge
starkt begrinsade.

Som ovan nimnts dr den nyaste tendensen i sociologisk-socialpsyko-
logisk forskning att sdtta in masskommunikationerna i en stérre ram, nim-
ligen spridningsprocesser och innovationsférlopp, dir samtliga konsu-
mentens informationsvigar beaktas. Dirigenom 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 f6r introduk-
tionsforlopp numera kan kompletteras med viss information om kopare

pa olika stadier och om vad som péverkat képarna.

Rationellt beteende

Reklamens roll for mottagarnas rationella beteende har ofta diskuterats
livligt. Rationell kan definieras pd en mangfald sitt. I anslutning till den
skisserade psykologiska modellen #r rationellt beteende for individen
att vilja det malobjekt som med hinsyn till uppoffringarna ger den
storsta nyttan (behovstillfredsstillelsen). Det 4r den subjektiva uppfatt-
ningen om denna nytta som ér avgorande for beslutet. Vad som for en

1 Se E. M. Rogers, Diffusion of Innovations, Glencoe, Ill., 1962.
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utomstaende, objektiv iakttagare synes ge storsta nyttan kan vara ett helt
annat malobjekt eller status quo. Enligt vissa resonemang leder reklamen
till irrationella beslut om den medfor att en individ viljer ett mélobjekt
med ldgre objektiv nytta dn vad som annars skulle ske, oberoende av hur
individen sjilv upplever nyttan av det malobjekt han valt. Frén individens
synpunkt 4r beteendet emellertid rationellt si linge hans subjektiva
uppfattning om nyttan kvarstdr. Om han efter kopet dndrar uppfattning,
kan han i efterhand bedéma képet som irrationellt. Nér problemet be-
traktas frén individens synpunkt &r kriteriet for om reklam och annan
information lett till irrationellt handlande huruvida individen sjilv be-
klagar sitt kop. Den information som individen mottar efter kopet spelar
emellertid en viss roll dédrvidlag.

Individens sitt att behandla information efter képet dr féremal for en
sirskild teori — dissonansteorin.! Teorin siger ungefir att efter ett beslut
som inneburit en konflikt, kvarstdr girna en viss dissonans, hir nirmast
liktydig med tvivel pa beslutets riktighet. For att reducera dissonansen ér
individen speciellt mottaglig fér och kanske aktivt soker information som
bekriftar riktigheten av beslutet. Han soker diremot utestinga informa-
tion som talar for att beslutet inte var det bdsta (rationellt). Det senare
kan ske bl. a. genom att han bagatelliserar fel som han finner hos pro-
dukten. Om alltfor mycket negativ information trots allt tringer igenom,
sd att dissonansen vixer, blir mer radikala l6sningar nodvindiga for
individen. Denne kan da t. ex. erkidnna for sig sjilv att kopbeslutet var
irrationellt men att det skedde till foljd av vilseledande uppgifter eller
ddrfor att objektiv information saknades. Bestimmande for valet av
dissonansreducerande utvdg dr naturligtvis i viss grad de faktiska om-
stindigheterna, men ofta tillkommer hédnsyn till vad som i personens
egna dgon bist bevarar hans bild av det egna jaget (self-image).

Tankegéngarna ovan kan utvecklas betydligt lingre och leda till syn-
punkter av intresse i reklamsammanhang.? Vad som hir sagts tjinar
frimst till att belysa svarigheten att avgora vad som dr rationellt be-
teende och reklamens roll for detta.

! Se L. Festinger, A Theory of Cognitive Dissonance, Evanston, Ill., 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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NAGRA AVSLUTANDE SYNPUNKTER

Medan reklamanslagets storlek frimst 4r ett problem fér ekonomisk
teori, omfattar reklamens utformning problem som behandlas i mass-
kommunikationsteorin. De mitningar som sker kidnnetecknas av icke-
ekonomiska beteckningar och koncentreras till kommunikationseffekter.
Eftersom mitningar av reklamens intdkter oftast stiller sig svira, anvinds
kommunikationseffekter dven nir reklamens lonsamhet eller faststdllande
av reklamanslag 4r foremal for behandling.

I kapitlet har i anslutning till en kommunikationsmodell behandlats
nagra faktorer som bidrar till reklammeddelandens effekt. Kommunika-
tionsmodellen dr baserad pa en tinkt beslutssituation for ett foretag som
planerar en reklamkampanj. Beslutsfattaren soker planera reklamen sa att
ett uppsatt mal i form av en asyftad effekt skall kunna uppnés. Frin
lonsamhetssynpunkt finns villkoret att den &syftade effekten skall nas till
minsta majliga kostnad. I praktiken synes detta villkor ndrmast bli att ett
budgeterat reklamanslag inte far 6verskridas.

Den 3asyftade effekten uppnés med hjilp av manipulerbara variabler,
dvs. variabler vilkas virden beslutsfattaren sjilv kan faststilla. Tre
slags manipulerbara variabler urskildes i enlighet med vanliga kommu-
nikationsmodeller; kommunikator, medium och meddelande. Ett antal
hypoteser om variablerna hérrorande frin masskommunikationsforsk-
ningen presenterades i 6versiktlig form. Det kan konstateras att en hel del
hypoteser har direkt intresse for reklamen. Flertalet har dock dnnu inte
provats systematiskt inom detta omréade.

Provningarna av vissa hypoteser har utforts i studier av propaganda-
effekter, ddr paverkningsférsoken gillt grupper, som hallits under speciell
kontroll (s. k. captive audiences). Experimenten har dé varit sd upplagda
att varje individ har exponerats for meddelandena utan mdjlighet att
sjilv vilja vad han vill uppmirksamma eller att hora andras asikt. De
uppmirksamhetsbetingande faktorer, som tidigare omtalades, liksom per-
sonliga paverkningar har ddrigenom varit satta ur spel. Nir ett meddelande
planeras for spridning genom massmedia, ir situationen annorlunda. D
giller det for beslutsfattaren att ge meddelandet en sédan utformning och
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spridning att det har hog sannolikhet att uppmirksammas av de avsedda
mottagarna och att séka knyta an till eventuella personliga paverkningar.

Vissa av de hypoteser som framkommit vid denna typ av férsék har
emellertid provats och bekriftats vid filtundersokningar, dven om de
effekter som uppnétts varit mindre patagliga dn vid laboratoriemissiga
experiment.! Det finns, att déma av ménga uttalanden inom reklamen &t-
skilliga undersokningar som om de fick publiceras troligen skulle kunna
stirka hypotesernas stillning men som kanske i nigra fall ocksa skulle

kunna leda till intressanta omformuleringar.

1C L Hovland,b Reconciling Conflicting Results Derived from Experimental and
Survey Studies of Attitude Change, American Psychologist, 1959, s. 8-17.
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KAPITEL 5

Reklamen fran képarens synpunkt

Fran koparens synpunkt kan reklamen uppfattas som en vara eller tjidnst
vilken som helst.! Koparen ir naturligtvis intresserad av att reklamen har
en for denne limplig omfattning och inriktning. Detta kapitel skall dgnas
it en analys av i vilken utstrickning sd dr fallet. Vissa for koparen viktiga
sidor av reklamen kommer dock av dispositionsskal att limnas asido for
att i stillet behandlas i kapitel 7.

Under rubriken utbud och efterfrigan pé reklam klarliggs med ut-
gangspunkt frin konventionell vilfirdsekonomi vad som skiljer reklamen
fran andra varor och tjanster. I detta avsnitt stills ocksa frdgan om den
psykologiskt grundade mirkesdifferentiering, som reklamen anses kunna
ge upphov till, 6verhuvud dr i koparens intresse. For kophandlingen och
den beslutsprocess, som féregér denna, kommer reklamen in som ett in-
formationsmedel. Manga anser formedling av information vara reklamens
frimsta samhillsekonomiska uppgift. Med hiansyn hirtill har ett sirskilt
avsnitt dgnats 4t en analys av reklamens fortjdnster och brister som in-
formationsmedel.

1 E. H. Chamberlin, The Definition of Selling Costs, The Review of Economic
Studies, January, 1964, s. 59, anser detta betraktelsesitt sjidlvklart: »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 offered 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 pé en fri marknad sker genom
ett samspel mellan utbud och efterfrigan. I varje lige finns ett jim-
viktspris, som motsvarar likhet mellan utbud och efterfragan. Fran vil-
firdsekonomisk synpunkt har en ekonomi byggd pa marknader med jim-
viktsprisbildning och fri konkurrens négra viktiga egenskaper. Nar ko-
parna pd en sidan marknad utifrén sina givna virderingar (preferenser)
viljer fritt mellan skilda handlingsalternativ, kommer prisrelationerna
mellan de olika varorna och tjénsterna att reflektera inte endast koparnas
marginella virderingar av deras inbérdes attraktivitet utan ocksa de mar-
ginella produktionskostnaderna. Dirigenom &stadkommes en resursallo-
kering, som #r optimal i den meningen att vid oférindrade produk-
tionsbetingelser varje avvikelse frin denna maste te sig oférdelaktig for
konsumenterna betraktade som grupp. Detta innebir givetvis att varje
ingrepp 1 prisbildningen leder till en inoptimal resursallokering och dir-
med till minskad behovstillfredsstillelse for konsumenterna.

Ovanstdende slutsatser bygger givetvis pd vissa speciella forutsitt-
ningar, som det hir skulle féra for ldngt att rikna upp. Hir mé dock
nimnas, att s. k. externa effekter antas ej forekomma och att slutsatserna
maste modifieras om den férutsittningen uppges. Vidare dr forutsitt-
ningen att konsumenternas preferenser ir givna mycket viktig. Ar si
fallet, kan preferenserna brukas som ett slags vilfirdsekonomisk standard.
Ett ekonomiskt systems férméga att tjina konsumenterna mits d& genom
graden av anpassning till deras givna virderingar.

Reklamen é4r en vara eller tjinst med négra viktiga karakteristika.!
Reklamen tillhandahalls av siljaren i forenat utbud med reklamobjektet,
dvs. den produkt, som &r reklamens féremél. Det gér inte att vilja mellan
att kopa en produkt med eller utan den reklamkostnad, som siljaren lagt

! De synpunkter som hir aterges ansluter sig i stor utstrickning 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,
January, 1964, Chamberlin’s artikel dr delvis en polemik mot Kaldor’s. Vad som i
detta avsnitt sigs om reklamen kan i de flesta fall dven appliceras pa andra forsilj-
ningsfrimjande atgirder.
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ned pa produkten i fraga. Man kan utnyttja den service reklamen ger
utan att behova betala nigot. Till skillnad frén vissa kalendrar, tidtabeller,
leverantorsregister och andra informationsmedel tillhandahalls reklamen
gratis som vid skyltreklam eller i forenat utbud med media som vid tid-
ningsannonser. Kostnaderna ér inkluderade i priset fér den eller de pro-
dukter som ér foremal for reklam och bérs alltsa i sista hand av reklam-
objektens képare. Siljarens avsikt med att tillhandahélla reklamen utan
sirdebitering dr naturligtvis att i sista hand stimulera efterfragan pa sina
produkter. Vinsten antas ddrigenom bli stérre 4n som annars vore mojligt.

Emedan reklamen tillhandahalls utan sirdebitering i forenat utbud,
ir prismekanismens reglerande funktion satt ur spel. Reklamens omfatt-
ning och inriktning bestdms inte av det spel mellan utbud och efterfragan
pa dess tjinster, som karakteriserar jaimviktsmarknaden.!

Hiremot kan naturligtvis invindas att de forhallanden, som beskrivits
ovan, inte dr speciella for reklamen utan kdnnetecknar praktiskt taget alla
varor och tjinster. Ett vilkdnt exempel dr fenorna pa de amerikanska
bilarna. Representerar dessa en kostnad for att framstilla en bil med
fenor eller en kostnad for att sélja en bil utan fenor? Eftersom de flesta
produkter kan spaltas upp i ett storre eller mindre antal delar uppkommer
fragan om det 6verhuvud dr rimligt att tala om en given produkt.2 Att
en privatperson inte kan koépa en ny Volvo Amazon utan reklam &r vil
inte mer anmérkningsvirt 4n att han inte fir en Amazon billigare om han

avstir frdn femdrsgarantin, fliktremmen och vindrutetorkarna? Inte

1 Det foreligger en viktig skillnad mellan fabrikanternas mirkesvarureklam och ater-
forsidljarnas séljfrimjande atgirder i form av service, sortimentsbredd, hemkérning etc.
Samma mirkesvara kan ofta képas i ménga olika affirstyper — hemkdopsforetag, samkops-
foreningar, postorderforetag, varuhus, specialaffirer med oppen butik etc. — som var
och en erbjuder sin speciella kombination av pris och prestation. Koparen kan vilja den
kombination som bist passar henne eller honom. Den enda valméjlighet, som stundom
finns i fraga om fabrikantreklamen, dr mellan skilda mirken av samma vara. Ett faktiskt
exempel hirpa omnimns i appendix (Demsetz) och avser djupfryst apelsinkoncentrat.
Vissa fabrikanter i USA har silt sitt mirke med stora reklaminsatser, medan andra av-
statt fran reklam. Priserna pa de forstnimndas mirken har varit hogre én priserna pa de
sistnimndas.

2 Se E. H. Chamberlin, The Product as an Economic Variable, The Quarterly Jour-
nal of Economics, February, 1953.
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UTBUD AV OCH EFTERFRAGAN PA REKLAM

Vid givna preferenser. Prisbildningen pa en fri marknad sker genom
ett samspel mellan utbud och efterfrigan. I varje lige finns ett jim-
viktspris, som motsvarar likhet mellan utbud och efterfrigan. Fran vil-
firdsekonomisk synpunkt har en ekonomi byggd p& marknader med jim-
viktsprisbildning och fri konkurrens nagra viktiga egenskaper. Nir ko-
parna pa en sidan marknad utifrén sina grvna virderingar (preferenser)
viljer fritt mellan skilda handlingsalternativ, kommer prisrelationerna
mellan de olika varorna och tjinsterna att reflektera inte endast képarnas
marginella vdrderingar av deras inbérdes attraktivitet utan ocksa de mar-
ginella produktionskostnaderna. Dirigenom astadkommes en resursallo-
kering, som &r optimal i den meningen att vid oférindrade produk-
tionsbetingelser varje avvikelse frin denna méste te sig ofordelaktig for
konsumenterna betraktade som grupp. Detta innebidr givetvis att varje
ingrepp i prisbildningen leder till en inoptimal resursallokering och dér-
med till minskad behovstillfredsstillelse for konsumenterna.

Ovanstdende slutsatser bygger givetvis pi vissa speciella forutsitt-
ningar, som det hir skulle féra for ldngt att rdkna upp. Hir mé dock
nimnas, att s. k. externa effekter antas ej férekomma och att slutsatserna
maste modifieras om den forutsittningen uppges. Vidare dr forutsitt-
ningen att konsumenternas preferenser ir givna mycket viktig. Ar si
fallet, kan preferenserna brukas som ett slags vilfirdsekonomisk standard.
Ett ekonomiskt systems forméga att tjina konsumenterna mits da genom
graden av anpassning till deras givna virderingar.

Reklamen édr en vara eller tjanst med nagra viktiga karakteristika.l
Reklamen tillhandahélls av séljaren i férenat utbud med reklamobjektet,
dvs. den produkt, som dr reklamens foremal. Det gar inte att vilja mellan
att kopa en produkt med eller utan den reklamkostnad, som siljaren lagt

1 De synpunkter som hir aterges ansluter sig i stor utstrickning 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,
January, 1964, Chamberlin’s artikel &r delvis en polemik mot Kaldor’s. Vad som i
detta avsnitt sigs om reklamen kan i de flesta fall iven appliceras pa andra forsilj-
ningsfrimjande atgirder.
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ned pi produkten i friga. Man kan utnyttja den service reklamen ger
utan att behova betala nagot. Till skillnad fran vissa kalendrar, tidtabeller,
leverantorsregister och andra informationsmedel tillhandahélls reklamen
gratis som vid skyltreklam eller i forenat utbud med media som vid tid-
ningsannonser. Kostnaderna dr inkluderade i priset for den eller de pro-
dukter som ir foremal for reklam och birs alltsd i sista hand av reklam-
objektens képare. Siljarens avsikt med att tillhandahalla reklamen utan
sardebitering dr naturligtvis att i sista hand stimulera efterfrdgan pa sina
produkter. Vinsten antas dérigenom bli stdrre &n som annars vore mojligt.

Emedan reklamen tillhandahélls utan sirdebitering i foérenat utbud,
dr prismekanismens reglerande funktion satt ur spel. Reklamens omfatt-
ning och inriktning bestidms inte av det spel mellan utbud och efterfrigan
pa dess tjdnster, som karakteriserar jaimviktsmarknaden.!

Hiremot kan naturligtvis invidndas att de forhillanden, som beskrivits
ovan, inte dr speciella for reklamen utan kdnnetecknar praktiskt taget alla
varor och tjinster. Ett vilkint exempel dr fenorna pa de amerikanska
bilarna. Representerar dessa en kostnad for att framstilla en bil med
fenor eller en kostnad for att silja en bil utan fenor? Eftersom de flesta
produkter kan spaltas upp i ett storre eller mindre antal delar uppkommer
frigan om det 6verhuvud &r rimligt att tala om en given produkt.2 Att
en privatperson inte kan képa en ny Volvo Amazon utan reklam dr vil
inte mer anmirkningsvirt 4n att han inte far en Amazon billigare om han

avstir frin femdrsgarantin, fliktremmen och vindrutetorkarna? Inte

1 Det foreligger en viktig skillnad mellan fabrikanternas mirkesvarureklam och ater-
forsiljarnas siljfrimjande atgirder 1 form av service, sortimentsbredd, hemkoérning ete.
Samma mirkesvara kan ofta kdpas 1 manga olika affirstyper — hemkopsforetag, samkops-
foreningar, postorderforetag, varuhus, specialaffirer med oppen butik etc. — som var
och en erbjuder sin speciella kombination av pris och prestation. Képaren kan vilja den
kombination som bist passar henne eller honom. Den enda valméjlighet, som stundom
finns i fridga om fabrikantreklamen, #ir mellan skilda mirken av samma vara. Ett faktiskt
exempel hirpad omnimns i appendix (Demsetz) och avser djupfryst apelsinkoncentrat.
Vissa fabrikanter i USA har silt sitt mirke med stora reklaminsatser, medan andra av-
statt fran reklam. Priserna pé de forstnimndas mirken har varit hdgre dn priserna pa de
sistnimndas.

2 Se E.H. Chamberlin, The Product as an Economic Variable, The Quarterly Four-
nal of Economics, February, 1953.
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