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Forord

Industriens Utredningsinstitut utgav 1964
boken om >Reklamens ekonomiska roll”
av Goran Albinsson, Sten Tengelin och
Karl-Erik Wirneryd. Denna har sedan dess
varit ett ofta anvént och citerat arbete vid
diskussioner kring reklamens ekonomiska
betydelse. Det var didrfor naturligt att insti-
tutet tackade ja till en forfragan fran den
statliga reklamutredningen om att med-
verka i en stérre empirisk undersdkning av
reklamkostnadernas storlek i Sverige.

Materialinsamlingen f6r denna undersok-
ning, som inom institutet utférts av civil-
ekonom Rolf Rundfelt, har gjorts i samar-
bete med byran for industristatistik pa sta-
tistiska centralbyran. I synnerhet byrachef
Ake Lonngvist och pol mag Gustav Leve-
nius har medverkat till att undersékningen
kunnat genomféras framgangsrikt. Resulta-
tet har blivit ett delvis unikt material. Enligt
institutets kédnnedom finns det inte for na-
got land redovisade uppgifter om reklam-
kostnadernas storlek for si manga bran-
scher och varugrupper. Det forhallandet att
uppgifterna ldmnats direkt fran reklamko-
parna och inte hérletts indirekt via bearbet-
ning av olika former av mediastatistik gor
ocksa att tillforlitligheten i det redovisade
materialet bor vara bittre dn vad som &r
vanligt 1 den statistik som tidigare redovi-
sats.

Det insamlade materialet har av institu-
tet lagts till grund for en studie av reklam-
kostnadernas variationer mellan varor och
foretag som hiir presenteras. Ett skil till
varfor institutet engagerat sig i detta forsk-
ningsprojekt vid sidan av det nu nimnda
ar de konsumtionsundersdkningar institutet
genomfort. Dessa har gett till resultat en

indelning av den privata konsumtionen i
varugrupper, som ocksd ansetts Iamplig for
analys av reklamkostnadernas variationer.

Reklamutredningen har fortlopande foljt
arbetet via en referensgrupp som bidragit
med manga virdefulla synpunkter. Under
arbetet med kartldggningen av reklamkost-
nadernas storlek bestod gruppen av direk-
tor Goran Albinsson, Studieférbundet Ni-
ringsliv och Samhille, byrachef Torsten
Elm, statens pris- och kartellnimnd, aktu-
arie Karl-Erik Friberg, Tidningsstatistik
AB, byrachef Ake Lonnqvist, statistiska
centralbyran, fil lic Arthur Sarman, férste
forskningssekreterare Ursula Wallberg och
professor Karl-Erik Wirneryd, reklamut-
redningen samt byrachef Carl Johan Aberg,
konjunkturinstitutet. Under arbetet med
analysen av reklamens bestimningsfaktorer
ingick i referensgruppen utéver Wallberg,
Sarman, Wirneryd och Albinsson ocksé
docent Alf Carling vid Stockholms Univer-
sitet.

Undersokningen har vid flera tillfillen
diskuterats pa det hogre foretagsekono-
miska seminariet vid Stockholms Universi-
tet under ledning av professor Lars Pers-
son. Docenterna Alf Carling och John
Skar har granskat hela manuskriptet och
givit manga viardefulla rdd och synpunkter.
Fil lic Harry Liitjohann har nedlagt ett be-
tydande arbete nédr det gillt de ekonome-
triska avsnitten. Till samtliga personer och
foretag som bidragit med material och syn-
punkter far institutet hirmed framfora sitt
varma tack.

Stockholm i december 1972
Lars Nabseth



| Inledning

Den reklam som gors i samhillet kan ana-
lyseras och diskuteras fran en rad olikar-
tade utgangspunkter. I huvudsak finns det
dock anledning att skilja mellan tva typer
av studier, dels sidana som behandlar re-
klamens effekter, dels siddana som soker
forklara orsakerna bakom den reklam
som gors.! I det forra fallet koncentreras
intresset till den inverkan reklamen kan ha
pad konsumenternas val mellan olika varor
och kanske ocksd pa deras konsumtions-
bendgenhet Overhuvudtaget. Andra effekt-
studier kan gilla reklamens betydelse for
enskilda fOretags vinster och marknadsan-
delar. I litteraturen finns exempelvis en om-
fattande diskussion kring fragan om rekla-
men bidragit till att skapa en 6kad mark-
nadskoncentration.

I denna undersokning behandlas dessa
problem endast indirekt och fragmentariskt.
Syftet ar i stillet att analysera varfor re-
klamkostnaderna varierar mellan olika fo-
retag och varugrupper. Inneborden ar att vi
betraktar reklamkostnaderna som en be-
slutsvariabel for foretagen, vars storlek be-
stams av vissa forklaringsfaktorer. Betydel-
sen av dessa forklaringsfaktorer analyseras
med utgangspunkt fran en kartliggning av
de faktiska reklamkostnaderna avseende
1967.2

I fortsdttningen av detta kapitel disku-
teras uppldggningen av denna undersok-
ning. I nidsta kapitel redogdrs for de data
om reklamkostnader mm som samlats in.
Ett antal hypoteser som avser att férklara
varfor reklamkostnaderna varierar mellan
varor och foretag presenteras i kapitel 3.
I kapitel 4 utvecklas den modell som an-

vinds for att testa hypoteserna. Hypotes-
testen genomfors i kapitlen 5 och 6. Kapitel
5 innehaller resultaten fran testen av de
hypoteser som avser forklara variationerna
i reklamkostnadernas storlek mellan varor,
medan kapitel 6 innehdller motsvarande
analys av de faktorer som avser forklara
variationerna mellan individuella foretag. I
kapitel 7 slutligen framfors ytterligare
nagra hypoteser om varfor reklamkostna-
derna i vissa varugrupper ar avseviart hogre
respektive ldgre &n genomsnittligt. Dess-
utom diskuteras hir kortfattat nigra av re-
klamens effekter.

1.1 Undersokningens syfte och uppliggning

1.1.1 Undersdkningens syfte

I samrad med reklamutredningen fastslogs
att undersokningen skulle syfta till att inom
ramen for en budget som beriknades moj-
liggodra en utsdndning av ca 2 500 enkiter

1. skatta de totala kostnaderna for kom-
mersiell reklam i Sverige uppdelade pa né-
ringar och branscher

2. skatta kostnaderna for kommersiell
reklam foér den privata varukonsumtionen,
uppdelad pa ett sdtt som mojliggoér analys
av reklamens bestdmningsfaktorer

3. genomfdra en analys av varfor reklam-
kostnaderna varierar mellan olika varor och
foretag.

1 Distinktionen mellan dessa bigge typer av stu-
dier betonas bl a av Kaldor [1949-1950].

2 En prelimindr redovisning av resultaten fran
denna Kkartliggning har delgivits bla de foretag
som medverkat i unders6kningen. En samman-
stillning aterfinns ocksa i Reklam II, SOU 1972: 7.
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1.1.2 Kartldggningen av de totala
reklamkostnaderna

Undersokningens forsta deluppgift, att
skatta de totala reklamkostnadernas stor-
lek, dr rent deskriptiv. Den motiveras av
att tidigare berdkningar av reklamkostna-
dernas storlek i Sverige i huvudsak baserats
pa enkiter till mediaféretag, dvs foretag
som formedlar reklam, vilket framgar av
exkursen sist i detta kapitel. Det har dar-
for ansetts angeldaget att komplettera dessa
berikningar med en undersokning som ut-
gar fran reklamkoparnas utgifter. Darvid
vinns bl a en hogre precision vid méitningen
av vissa typer av reklamkostnader, mojlig-
het att dela upp reklamkostnaderna pa
branscher m m samt mdjlighet att relatera
reklamkostnaderna till foretagens storlek
etc.

Uppgiften dr att skatta de totala kost-
naderna for kommersiell reklam i Sverige.
Den angivna ramen pa ca 2500 enkiter
har dock tvingat fram vissa avgridnsningar.
Detta har bla medfort att mindre foretag
inom industri och handel och flertalet fore-
tag inom ”’forvaltning och tjdnster” ute-
limnats. Gemensamt for dessa foretag ar
att reklamkostnaderna bedémts vara sma
i relation till savdl antal foretag som fore-
tagens omsittning. En uppskattning av hur
stora reklamkostnader dessa utelamnade fo-
retag kan svara for ldmnas i kapitel 2. En
detaljerad redogorelse for population, urval
m m lidmnas i bilaga A.

1.1.3 Undersokningen av
reklamkostnaderna for den privata
varukonsumtionen

Undersokningens huvudsyfte ar att analy-
sera varfor reklamkostnaderna varierar mel-
lan olika foretag och varor. Det har dock
inte ansetts mojligt att genomfora denna
analys for hela néringslivet. Eftersom re-
klam innebdr masskommunikation har det
da ansetts naturligt att begrdnsa analysen
till foretag med ett stort antal kunder, dvs
i forsta hand foretag som sidljer konsu-
mentvaror. Av tids- och kostnadsskial har
nagon motsvarande analys av reklamkostna-

10

dernas variationer mellan olika producent-
varuforetag inte kunnat genomforas. Dis-
kussionen av producentvaruforetagens re-
klamkostnader dr darfor mycket kortfattad.

En analys av reklamens bestimningsfak-
torer kan inriktas pa att forklara varfor
reklamkostnaderna varierar antingen mel-
lan grupper av foretag ddr varje grupp sil-
jer likartade varor eller inom en grupp
foretag som sdljer en viss vara. Det hu-
vudsakliga intresset kommer i denna studie
att knytas till den forstnamnda uppgiften.
Det beror framfor allt pa att de faktorer
— siljarstruktur, kopfrekvens etc — som
kan antas bestimma reklamkostnadernas
storlek for olika varor dr ldttare att obser-
vera och kvantifiera d&n motsvarande fakto-
rer som bestimmer skillnaden mellan indi-
viduella féretag. Dirtill kommer att flera
faktorer dr varuanknutna snarare dn fore-
tagsspecifika.

Oavsett studiens inriktning krdvs dock
en nidrmare precisering av vad som avses
med vara/varugrupp. Det giller att dela
in den totala mingden konsumtionsvaror
i ett antal grupper inom vilka foéretagens
beslut om reklamkostnadernas storlek kan
antas fattas pa likartade grunder. Det av
exempelvis statistiska centralbyrdn (SCB)
anvinda branschbegreppet torde dérvid inte
vara sarskilt limpligt. Branscherna ar dar
niamligen i allmédnhet definierade med ut-
gangspunkt fran produktionskriterier. I en
bransch kan séledes ingd uppgifter om fore-
tag som siljer varor savil till andra foretag
som till hushallen. Bendgenheten att an-
vinda reklam pa dessa delmarknader torde
vara helt olika.

En alternativ indelning skulle kunna ba-
seras pa intervjuer med foretagen, dir man
fragar efter vilka foretag dessa anser sig
konkurrera med. En dylik uppldggning har
dock bedomts som orealistisk, inte minst
med tanke pa att olika foretag férmodligen
har skilda uppfattningar om vilka foretag
som #r konkurrenter.

I stdllet har som utgangspunkt for varu-
gruppsindelningen tagits den indelning som
av Industriens Utredningsinstitut (IUI) an-
viants vid undersdkningar av den privata



konsumtionen.? Denna indelning har som
syfte att mojliggdra en analys av faktorer
som paverkar konsumtionens omfattning
och inriktning. Man har darfor striavat ef-
ter att sammanfora varor, for vilka efter-
fragan bestdms pa ett likartat sitt, dvs va-
ror som av konsumenterna upplevs som
komplementdra eller som nidra substitut.
Det ligger ndra till hands att tro att fore-
tagens beslut om reklamanslagens storlek
bestams pé ett relativt likartat satt for samt-
liga varor som ingdr i en av dessa varu-
grupper. Det har dock ansetts nddvindigt
med vissa modifikationer. Den viktigaste av
dessa giller kldder” som delats upp pé ett
tiotal delgrupper — ldtt och tung damkon-
fektion, herrkonfektion, strumpor osv. En
forteckning Over de varugrupper, till antalet
89, som omfattas av var analys aterfinns i
tabell 9 i tabellbilagan.

Det dr viktigt att observera att det sjdlv-
fallet finns alternativ* till den héar fore-
slagna varugrupperingen. Den anvinda
grupperingen torde emellertid vara vésent-
ligt bdttre for vart syfte &dn existerande
branschindelningar, d& vi ddrmed i gorli-
gaste man tillgodosett det fundamentala
kravet pa en uppdelning av varorna efter
mottagarekategori, dvs i konsument- och
producentvaror. Samtidigt har vi, genom att
begrinsa antalet varugrupper till 89, avse-
virt underlédttat foretagens arbete med upp-
giftslimnandet.

De medtagna varugrupperna tdacker nar-
mare 90% av den privata varukonsumtio-
nen som den beréknas av IUI. Exempel pa
varugrupper som faller utanfor undersok-
ningen dr farsk frukt och gronsaker som
svarar for ca 7% av den privata konsum-
tionen,5 armaturer, koksredskap m m. An-
ledningen till att vi inte tagit med dessa
grupper #r framfor allt svarigheter att iden-
tifiera leverantorerna.®

Av tabell 9 i tabellbilagan framgar att vi
ocksd samlat in uppgifter om nio produ-
centvarugrupper. Urvalet har gjorts bl a for
att tjdna som underlag fér en jimforelse
mellan reklamkostnaderna for konsument-
och producentvaror. Diarfér har producent-
varuurvalet gjorts s att det representerar

olika sidljarstrukturer, kopfrekvenser etc.
Urvalet dr dock sa pass litet att de slutsat-
ser som kan dras blir av ett begrinsat
virde.

1.1.4 Avgrinsningen av
varugruppsundersokningen

Som redan papekats har vi valt att begrinsa
analysen av reklamens bestdmningsfaktorer
till att i huvudsak avse konsumentvaror.
Eftersom antalet producentvaruforetag och
-varugrupper ar betydligt storre #n antalet
konsumentvaruforetag, skulle en utvidg-
ning av analysen leda till ett betydande
merarbete. Det dr ocksid uppenbart att den
storsta delen av all reklam avser konsu-
mentvaror. 1 varje fall har konsument-
varorna de hogsta reklamkostnaderna i for-
hallande till omsdttningen. I en undersok-
ning som syftar till att ge underlag fér sam-
hillsekonomiska beslut kan det da vara mo-
tiverat att koncentrera sig pa dessa.

Reklam for en viss vara gors av bade in-
dustri- och handelsforetag. Av méttekniska
skdl har det dock endast varit mojligt att
férdela industrins reklamkostnader pad de
olika varugrupperna. En stor del av han-
delns reklamkostnader dr namligen gemen-
sam for samtliga varor som ingdr i en
butiks sortiment och kan inte delas upp
annat dn med grova schabloner, tex efter
omséttningen.

Ett undantag utgors av flertalet impor-
torer samt av de forsiljningsbolag som Zgs
av tillverkande bolag. I den officiella statis-
tiken klassas dessa som handelsforetag.
Fran reklamsynpunkt 4r de dock mer jam-
forbara med tillverkarna inom landet, efter-
som de dr ansvariga for att skapa den pri-
mira efterfrdgan for vissa speciella varor.
Det medfor att dessa handelsforetag for-

3 Bentzel [1957]. Se ocksd Dahlman & Klevmar-
ken [1971].

4 Nagra sddana alternativ redovisas i kapitel 4.
5 Reklamkostnaderna for fiarsk frukt och firska
gronsaker dr mycket sma. Vi torde foljaktligen
ticka in betydligt mer dn 90% av konsumtions-
varureklamen i var undersékning.

¢ Armatur och koksredskap redovisas i industri-
statistiken under si mdnga statistiska nummer att
det 4r mycket arbetskrivande att fa fram vilka
foretag som tillverkar dessa varor.
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modligen har ldttare att sdrredovisa reklam-
kostnaderna for vissa varor.

Varugruppsundersokningen har darfor
avgrénsats till att analysera varfor leveran-
torernas (dvs de svenska tillverkarna eller
alternativt deras forsidljningsbolag och im-
portdrerna) reklamkostnader varierar dels
mellan, dels inom olika varugrupper.?

En schablonmadssig uppdelning av han-
delns reklamkostnader kan dock motiveras
om man vill skatta hur stor andel av en
varas slutpris som utgors av reklamkostna-
der. I kapitel 2 redovisas resultatet av en
dylik uppdelning.

1.2 Ndgra definitioner

1.2.1 Reklam8

Den vanligaste definitionen av reklam kny-
ter an till masskommunikationsforsk-
ningen: “Reklam dr varje av en identifi-
erbar sindare betald form av presentation
via massmedia i syfte att frimja forsilj-
ningen av varor eller tjinster” (Albinsson,
Tengelin & Wirneryd [1964]).

Vid mitningar av reklamens kostnader?
ar det vanligt att i reklambegreppet ocksa
inkludera andra aktiviteter sdsom utstall-
ningar, demonstrationer m m. Internatio-
nella Handelskammaren® tex har utarbe-
tat ett schema som omfattar 13 kategorier,
vilka i sin tur ofta delas in i tva grupper:
A-media respektive B-media. Dessa ar:

A-media

I Pressreklam

II Utomhusreklam (inkl trafikreklam)
III Filmreklam

IV Radioreklam

V TV-reklam

B-media

VI Direktreklam

VII Missor och utstédllningar
VIII Butiksreklam

IX Varuprov, gavor, tivlingar etc
X Referenspublikationer

XI Reklamundersokningar

XII Diverse

XIII Reklamadministration

12

Enligt forfattarens bedomning motsvarar
ovanstdende schema tdmligen vil foreta-
gens uppfattning om vad som bor ridknas
till reklam. Vissa dndringar har dock an-
setts motiverade. Salunda har kostnader for
reklam i radio och TV utelimnats, efter-
som sidan reklam ej forekommer i Sverige.
Aven diverseposten har utelimnats efter-
som de medtagna posterna ansetts utgora
en uttommande specifikation pad vad som
skulle inkluderas i reklam.

I stédllet har i reklamkostnaderna med-
riknats foretagens limnade och erhéllna
reklambidrag som i och med veckoannon-
seringens genombrott blivit en relativt van-
lig foreteelse. Dessutom har féretagen om-
betts ange kostnaderna for extern Public
Relation eller publicitet (PR). Dessa kost-
nader kan i manga fall vara svara att sar-
skilja fran reklamkostnaderna. Ett foretag
skulle darfor 14tt kunna uppge laga reklam-
kostnader med motiveringen att det rorde
sig om PR-kostnader. For att undvika att
fa med kostnader av personalvardande ka-
raktir, firmatidningar od, efterfragades
dock endast kostnaderna for den externa
PR-verksamheten. Vidare har vi tagit med
en post for “ersdttning till annonsbyraer”.
Detta sammanhédnger med att manga fore-
tag numera later annonsbyraer skodta hela
reklamverksamheten, varvid foretagen de-
biteras enligt ett sk PEP-system, dvs Pris
Efter Prestation. I den man fOretagen inte
delar upp dessa PEP-debiteringar pa olika
media, vilket inte alltid torde vara mojligt,
samlas dessa kostnader upp pa denna post.

Kostnader for PR liksom kostnader for

7 En beskrivning av hur populationerna konstru-
erats och hur urvalet gjorts limnas i bilaga A.
8 En utforligare diskussion av olika definitioner
av reklam ges i Reklam II, SOU 1972: 7.

® Med tanke pa att reklamens effekter ofta stric-
ker sig 6ver mer dn en planeringsperiod vore det
riktigare att tala om reklamutgift i stillet for re-
klamkostnad. Kostnad innebdr ju vanligen en pe-
riodiserad utgift. I Overensstimmelse med vanligt
sprakbruk anvinds dock hidr konsekvent begrep-
pet reklamkostnad som synonymt med reklamut-
gift.

10 Promotion of Advertising Expenditure Surveys
by Class of Media, February 1959. International
Chamber of Commerce. 1 denna skrift ges ut-
forliga anvisningar om vilka kostnadsslag som skall
inkluderas i respektive kategori.



egen reklamavdelning utgor i allménhet en
gemensam kostnad for samtliga varor som
ingar i ett foretags sortiment. Nir vi fragat
efter reklamkostnadernas storlek pa varu-
gruppsniva har darfor dessa tva kostnads-
slag uteldimnats for att foretagen skulle
slippa gora schablonméssiga  uppdel-
ningar.*t

Ovanstdende innebir att vi inte i reklam-
kostnaderna inkluderar de merkostnader
som fOljer av att férpackningarna utfor-
mas pa ett siljfrimjande sitt eller de ofta
betydande kostnaderna for varuexponering.
Aven om det fér bada dessa poster uppen-
bart dr fraga om masskommunikation #4r
det lika klart att foretagen normalt inte ser
dem som en del av reklamkostnaderna. An-
ledningen hirtill 4r att den Overvigande de-
len av kostnaderna savil for forpackningar
som for varuexponering klassificeras som
distributionskostnader.12

Ett problem vid en undersdkning av re-
klamens kostnader #ir om man skall for-
sOka skilja ut den del av foretagens reklam
som vinder sig till hushall respektive den
del som vinder sig till handeln. I och for
sig vore detta naturligtvis Onskvirt efter-
som bestdmningsfaktorerna for de bada ka-
tegorierna av reklam kan vintas vara olika.
I regel skiljer dock inte foretagen i sin redo-
visning pa till vem reklamen ir riktad, var-
for en dylik uppdelning inte ansetts vara
genomforbar.

1.2.2 Reklamintensitet

Om syftet med var undersokning vore att
kartldgga vilka foretag som svarar for mer-
parten av de totala reklamkostnaderna
skulle det vara tillfyllest med uppgifter om
foretagens reklamkostnader i kronor. For
en analys dr det dock angeliget att relatera
reklamkostnaderna till andra variabler, ex-
empelvis omsittningen. Vi far da vad som
brukar kallas reklamintensitet, dvs reklam-
kostnadernas andel av omséttningen.

I den fortsatta analysen kommer reklam-
intensitet, definierad pa detta sitt, att spela
en central roll.13 Det medfor att vi i en-
kiten till foretagen ocksd maéste stilla fra-

gor om omsittningens storlek. Vi har dir-
vid valt att definiera omsdttning som fore-
tagets fakturerade forsidljning under redo-
visningsperioden inklusive alla skatter men
exklusive eventuella returer och rabatter.14

Anledningen till att vi valt att ligga de
indirekta skatterna till omsdttningen dr att
foretagen i sin arsredovisning i allminhet
inkluderar dessa och att deras uppgiftslam-
nande diarfor forenklas,

Fran analyssynpunkt dr det férmodligen
missvisande att ta med dessa skatter, efter-
som de inte har n&got med foretagens egen
verksamhet att gora. Vid undersokningstill-
fillet var de dock i allmédnhet s& sma att
de kunde negligeras. Undantag &r vissa va-
rugrupper sdsom bensin, tobak, vin och
sprit m fl, dar punktskatter utgdr en bety-
dande del av det pris konsumenterna far
betala. I dessa varugrupper har vi darfor

1 Som framgdr av tabell 5 i tabellbilagan svarar
kostnaderna for PR och egen reklamavdelning for
knappt 10% av de totala reklamkostnaderna.

1 De totala kostnaderna for foérpackningar har
enligt dir Laurin, PLM, skattats till ca 2 miljar-
der kr foér 1970, varav uppskattningsvis 60% ut-
gor konsumentforpackningar. (Vért ekonomiska
lige, foredrag vid Svenska Sparbanksférening-
ens konferens 3-5 mars 1971.) Betréffande storle-
ken av kostnaderna for varuexponering har det
inte varit mojligt att gora ndgon uppskattning.
Det kan dock nidmnas att Kjer-Hansen [1965]
i sin berikning av kostnaderna fér butiksreklam
i Danmark for 1963 inkluderat en berdknad hyres-
kostnad foér skyltfonster samt berdknade lonekost-
nader for personal som arbetar med skyltning. Det
har medfért att kostnaderna for butiksreklam ut-
gor 259% av de totala reklamkostnaderna. Detta
kan jimfoéras med ca 9% i var undersdkning.
For att vi skulle komma upp i en andel butiks-
reklam pd 25% hade dessa behovt uppgad till 440
milj kr, dvs 310 milj mer 4n vad som nu é&r fallet.
13 Reklamintensitet kan ocksid definieras som re-
klamkostnader i procent av exempelvis BNP, pri-
vat konsumtion, féridlingsvirde m m. Vi Aater-
kommer till detta i foljande kapitel.

1 Motsvarande matt for forsikringsbolag har de-
finierats som “’direkta premieinkomster”, medan
vi fér bankernas del har angett sdvil storleken
av deras bruttointikter som balansomslutning. Vad
bankerna betrédffar dr det valda maéttet inte ndgon
mitare av omsittningen i egentlig mening, som
ju for bankernas del utgérs av in- och utldning,
notarieverksamhet m m, som i relation till reklam-
kostnaderna dr sa stora, att reklamkostnaderna
bara skulle bli ndgon promille. I stillet har vi
valt bruttointikter samt balansomslutning som &r
relativt lattatkomliga.
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i analysen utgatt frdn omsittningen exklu-
sive punktskatter.1®

1.2.3 Foretagets 6vriga marknadsforings-
kostnader

Reklam dr en del av foretagets marknads-
foring som helst borde jamféras och ana-
lyseras tillsammans med foretagens Ovriga
konkurrensmedel, sdsom pris, service, pro-
duktutformning etc. En provundersdkning
hos nagra foretag visade dock att det inte
var mojligt att utan ett betydande merar-
bete samla in uppgifter om samtliga kon-
kurrensmedel. I stillet begransade vi oss till
att i enkdtundersokningen friaga om kost-
nader for foretagets personliga forsdljning.
Ett mindre urval av f6retag tillfragades
dessutom om kostnaderna for tillfilliga
prisrabatter.

1.2.3.1 Personlig forsédljning

Det ndrmaste substitutet for reklam ir van-
ligen personlig forsdljning. Av detta skil
har det ett speciellt intresse att jamfora fo-
retagens kostnader for reklam med kostna-
derna for den personliga forsdljningen. Till
kostnader for personlig forsdljning har
férst och framst rdknats loner och 16nebi-
kostnader (sociala kostnader etc) savil till
resande forsiljare som till telefonforsiljare.
Dirutdver har vi i enkiten fragat efter stor-
leken av diverse kostnader som direkt
hinger samman med forsiljningsverksam-
heten — rese- och representationskostnader
och kostnader for forsidljningsprover. Dér-
emot har vi inte inkluderat frigor om stor-
leken av indirekta kostnader sasom telefon,
kontorshyra etc pa grund av mitsvarighe-
ter. Den foreslagna definitionen innebir att
i kostnaden for personlig forsidljning kom-
mer normalt att ingé kostnader for s k kon-
sulenter. Eftersom konsulenterna hjilper
butikerna med skyltning, uppséttning av re-
klamskyltar od, borde en del av kostna-
derna harfor ingd i reklamkostnaderna.
En uppdelning av konsulenternas loner pa
reklamverksamhet och foérsédljningsarbete
har dock inte ansetts mdjlig att genomfora.

Fragan om kostnader for personlig for-
siljning har utelimnats nér det giller de-
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taljhandeln. Det beror dels pa att substi-
tuerbarheten mellan reklam och personlig
forsdljning bedomts vara 1ag, dels pa att bu-
tikspersonal ofta har andra uppgifter dn
forsiljning, vilket skulle medféra stora sva-
righeter for uppgiftslimnaren att limna
onskade uppgifter.

1.2.3.2 Tillfdlliga prisrabatter

Tillfalliga prisrabatter ir ett inslag i mark-
nadsforingen som blivit allt vanligare.
Det dr en typ av rabatter som skiljer
sig fran de vanliga realisationerna, som
aterkommer med regelbundna mellanrum.
Tillfdlliga prisrabatter ddremot anvinds
ofta i samband med introduktionskampan-
jer och syftar till att forméa konsumenterna
att prova nya varor. Dessa rabatter kan
foljaktligen ses som ett konkurrensmedel
som anvinds parallellt med eller i stillet for
reklam eller personlig forsiljning.

Det kan naturligtvis ifragasdttas om man
skall klassificera dessa rabatter som en
kostnad. Det ror sig ju inte om en utbetal-
ning fran foretagets sida utan snarare om
en intiktsminskning. Uppenbarligen ar det
dock for foretaget fraga om en uppoffring,
som vid ett rationellt Overvigande maéste
jaimforas med andra marknadsféringsan-
stringningar, sdsom reklam etc. Storleken
av denna uppoffring dr lika med skillnaden
mellan det normala och tillfdlliga priset
multiplicerat med antalet silda exemplar.

1.3 Enkdtundersokningen

For att testa uppldggningen av undersok-
ningen och av de ovan angivna definitio-
nerna av reklam mm gjordes sommaren
1968 en provundersokning. Denna omfat-
tade 25 muntliga intervjuer, frimst med re-
lativt stora industri- och handelsforetag
samt ett 50-tal skriftliga intervjuer. De
skriftliga intervjuerna gjordes med ett urval
av foretag i flera olika niringar, branscher
och storleksgrupper. Med ledning av erfa-
renheterna fran denna provundersdkning

16 Uppgifter om punkiskatternas storlek har dir-
vid hidmtats frin Indirekt Beskattning 1967, SOS,
Kontrollstyrelsen, Stockholm 1968.



utformades de frageformuldr och anvis-
ningar som redovisas i bilaga B.

1.3.1 Frageformular

I branschundersékningen anvindes ett 10-
tal olika frageformuldr (se bilaga B) bero-
ende pa i vilken ndring det utvalda fore-
taget ingick. Gemensamt f6ér samtliga for-
muldr var att de inneholl fragor om om-
sdttning eller motsvarande samt om stor-
leken av de totala reklamkostnaderna. Fra-
gorna avsig 1965-1967. For 1967 efterfra-
gades en uppdelning av reklamkostnaderna
pa ett antal delposter. For foretagen inom
industrin, partihandeln och forsikringsvi-
sendet ingick ocksa fragor om kostnader
for personlig forsiljning for samtliga tre
ar.

Formulédren i varugruppsundersokningen
var nagot mindre omfattande. For att be-
grinsa uppgiftslimnarnas arbete ingick
bara fragor om omsittning och reklamkost-
nader uppdelade pa olika delposter for ett
ar, namligen 1967. Fragan om kostnaden
for personlig forsdljning stroks, eftersom
provundersokningen visade att foretaget
med diversifierad forsdljning i allménhet
betraktade forsidljarlonerna som en gemen-
sam kostnad. Man kunde fo6ljaktligen inte
dela upp dessa pa enskilda varugrupper.

A andra sidan ingick till ett urval av
foretag, som medverkade i varugruppsun-
dersokningen, ytterligare nagra fragor bla
om storleken av tillfdlliga prisrabatter.

Som tidigare angivits syftar varu-
gruppsundersdkningen till att samla in upp-
gifter om reklamkostnader m m for ett an-
tal konsumentvarugrupper. I den man fore-
tagens forsiljning gick till storkdk, bygg-
mistare etc var det sdledes ett Onskemal
att motsvarande del av omsittningen och
reklamkostnaderna skulle exkluderas. Prov-
undersokningen visade dock att detta inte
var mojligt annat dn i undantagsfall. Fra-
gan om hur stor andel av forséljningen som
avsdg konsumentvaror bibeholls darfor
bara for ett 15-tal varugrupper, dir andelen
storhushallsforsdljning kunde antas vara
mycket stor — exempelvis mjol, kott, kyl-
skap. I stillet forsokte vi genom att defi-

niera varugrupperna sasom tviattmedel
i konsumentférpackning”, mobler for
hemmabruk” etc i storsta mojliga utstrick-
ning eliminera den del av forséljningen som
icke avser konsumentvaror. Samtliga fore-
tag som vid forfragan uppgivit sig icke silja
konsumentvaror har utelimnats.

1.3.2 Svarsfrekvens och bortfall

Slutlig svarsfrekvens i s&vél bransch- som
varugruppsundersokningen uppgéar till ca
95% . En detaljerad redogorelse for svars-
frekvensen aterfinns i bilagorna A och C.
Denna svarsfrekvens dr mycket hog. En bi-
dragande orsak hértill dr att foretagen pa-
mints flera ganger dels skriftligt, dels tele-
fonledes. En stor del av uppgifterna, fram-
for allt fran de minsta foretagen, har dar-
vid erhallits per telefon. Detta innebér tro-
ligen att osdkerheten i de ldmnade uppgif-
terna Okat négot pa grund av minnesfel
och en tendens att ldimna avrundade siff-
TOT.

En analys av bortfallet visar att det ar
relativt jimnt fordelat mellan olika ni-
ringar och branscher. De kontroller som
kunnat goras tyder inte pa att reklamkost-
naderna bland de foretag som icke inkom-
mit med svar ndmnvirt skiljer sig fran de
foretag som medverkat.

1.4 Kompletterande
varugruppsundersékning

En kompletterande varugruppsundersok-
ning genomférdes vintern 1970-1971, dvs
tva ar efter huvudundersékningen. Syftet
med denna undersokning var dels att kon-
trollera riktigheten av de uppgifter som tidi-
gare lamnats for 1967, dels att samla in
ytterligare information som kunde anvin-
das for att forklara varfér reklamkostna-
derna varierar mellan foretag inom en varu-
grupp.

Kopia av frageformuldret redovisas i bi-
laga B. For att underlitta insamlingsarbe-
tet begransades denna kompletterande un-
dersokning till att omfatta endast foretag
med forsdljning av dagligvaror. Dessutom
exkluderades alla mindre foretag i de varu-
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grupper didr antalet foretag Oversteg tio.
Antalet foretag som erhdoll frageblankett ut-
gjorde 151.

Bortfallet uppgick till sju féretag (dvs
knappt 5% ). Av dessa hade ett foretag gatt
i konkurs sedan foregdende undersdkning,
tva foretag var oantridffbara och fyra fore-
tag vigrade svara.

1.5 Exkurs. Tidigare undersdkningar av
kostnader for reklam i Sverige

I borjan av detta kapitel framholls att den be-
fintliga statistiken over kostnaderna for reklam
i Sverige var otillracklig som underlag fér mer
ingaende analyser. I detta avsnitt skall vi ge en
oversikt av och kommentar till den statistik
som finns.

1.5.1 Tidningsstatistik AB

De mest utforliga berdkningarna av kostnader
for reklam i Sverige har genomférts av Tid-
ningsstatistik AB (TS) och avser 1953, Ocklind
[1957], 1960-1961 Friberg [1964] samt 1965,
Friberg [1967]. TS har definierat reklam i en-
lighet med Internationella Handelskammarens
rekommendationer. For var och en av de kate-
gorier som ingar i International Chamber of
Commerce’s (ICC) schema har TS gjort en upp-
skattning. Denna uppskattning har huvudsak-
ligen baserats pa enkéter till mediaféretagen,
dvs de foretag som siljer mediautrymme, tid-
ningar, filmbolag etc. Dirigenom kan antalet
intervjuer hallas nere jamfért med om under-
sokningen vinder sig direkt till reklamkoparna.

Siljarna av mediautrymme kanner dock inte
alla kostnader som néringslivet har f6r sin re-
klamverksamhet. Det giller tex kostnaderna
for utformningen av reklam som darfér maste
uppskattas med hjalp av foretagsintervjuer,
fackmin mfl. Samma sak géller for butiks-
reklamen, en stor del av trycksaks- och direkt-
reklamen etc. TS framhaller att osdkerheten
i uppskattningen av dessa reklamkategorier,
som svarar for en dryg tredjedel av de totala
reklamkostnaderna, ar stor.

Ytterligare en nackdel med TS statistik &r
att man inte gor nagon uppdelning pa olika
typer av reklamkopare. Man kan alltsi inte se
vare sig om det dr kommersiell eller icke-kom-
mersiell reklam'® (kungorelser, familje- och
platsannonser, religids propaganda) eller vad
galler den kommersiella reklamen om det &r
industrin, handeln eller nagon annan néring
som svarar for den.
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1.5.2 Reklamstatistik AB

I TS dotterbolag, Reklamstatistik AB (RS
gors sammanstéllningar (Mirkesvarureklam)
enbart 6ver utrymmeskostnader for de sk A-
media (pressannonsering, film- och utomhusre-
klam). Berdkningarna gar till s4 att man 1o-
pande registrerar antalet spaltmillimeter an-
nonsutrymme etc for olika varor och fér olika
foretag och darefter multiplicerar med respek-
tive tidnings annonstaxa. Redovisningen sker
manadsvis. Abonnenter pa denna statistik ar
foretag som genom denna snabbt kan fa en
uppfattning om sina konkurrenters aktiviteter.

RS inkluderar inte uppgifter om B-media (dvs
direktreklam, butiksreklam, kostnader for fore-
tagens egna reklamavdelningar etc). Eftersom
kostnaden for dessa torde variera mellan olika
varor och foretag ocksd Over tiden, begrénsas
darmed vardet av denna statistik for skatt-
ningar av de totala reklamkostnadernas stor-
lek. Den av RS anvdnda matmetoden tar hel-
ler inte hinsyn till forekomsten av speciella
extrarabatter och liknande,” dven om betydel-
sen av dessa sannolikt inte ar sarskilt stor.

1.5.3 SCB:s finansstatistik

En tredje killa for uppgifter om reklamkostna-
dernas storlek dr SCB:s finansstatistik. I en-
kiten till foretagen fragar SCB efter kostnader
for “’annonsering och annan kopt reklam”. Den-
na uppgift har samlats in sedan 1965 men har
annu ej blivit féremal for nagon ndrmare
granskning. Den har heller ej publicerats efter-
som den antas vara behidftad med stor osidker-
het. Insamlingen far fér narvarande betraktas
som en forsoksverksamhet.

1.5.4 Ovrig statistik dver
reklamkostnader i Sverige

Utdver ovannimnda mer eller mindre regel-
bundna statistik har ett antal mindre undersok-
ningar gjorts som redovisar reklamkostnadernas
storlek foér vissa branscher och/eller varugrup-
per. Si kan exempelvis ndmnas Warneryd
[1957] som anger reklamkostnaderna foér bom-

16 T TS senaste undersokning har gjorts en upp-
delning av hur annonskostnaderna fordelar sig pa
olika slags annonser. Dirav framgir bla att ca en
fjardedel eller drygt 200 milj utgdrs av icke-kom-
mersiell reklam. Se Friberg [1967], s 63 ff.

17 Det 4r osikert om RS verksamhet kommer att
finnas kvar efter arsskiftet 1972-1973.

18 Ett exempel ir om tidningen utformar en an-
nons fel och som kompensation infér en ny an-
nons vid ett senare tillfille till nedsatt taxa.



ullsvaverier, sko-, sdmnads-, tvittmedels- och
chokladindustrierna samt for generalagenterna
inom bilhandeln. Koncentrationsutredningen*
har gjort en omfattande undersdkning av ldke-
medelsreklamen. Statens pris- och kartellnimnd
(SPK) har i flera av sina branschundersdkning-
ar redovisat uppgifter om reklamkostnadernas
storlek.? Skoldberg [1961] har pa uppdrag av
annonsorforeningen redovisat en undersokning
av reklamkostnaderna for vissa varugrupper.

2734181 Rundfelt

Eftersom dessa undersékningar genomforts vid
olika tidpunkter, med olika metoder och med
varierande definitioner av reklam 4r de dock
inte helt jamforbara.

19 Likemedelsindustrin. SOU 1969: 36.

20 Se tex Konkurrensforhallanden, marginalut-
veckling och kostnadsstruktur inom kafferosteri-
branschen 1962—66. Statens pris- och kartellnimnd
45/66. Stockholm 1968.
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2 Reklamkostnadernas storlek

2.1 Reklamkostnadernas storlek 1967

Reklamkostnadernas storlek (inkl kostna-
der for extern PR) uppdelade pd niringar
och branscher redovisas i tabellerna 1—4
i tabellbilagan. Som framgar av dessa ta-
beller och av tabell 2.1 uppgick summan
av reklamkostnaderna i de undersdkta ni-
ringarna till 1 400 milj kr 1967.

Tar man hénsyn till de fel som #r beting-
ade av att vi arbetar med ett urval av fore-
tag dr sannolikheten mindre dn 5% att
ovanstiende belopp avviker med mer #in
175 milj i endera riktningen fran det virde
som en totalundersdkning skulle ha givit.
En diskussion av &vriga felkillors betydelse
foljer i slutet pd detta kapitel.

Som ndmnts i féregdende kapitel inklu-
derar inte var undersokning samtliga fore-
tag som gor kommersiell reklam i Sverige.
En mycket grov skattning av hur stor del

Tabell 2.1 Reklamkostnader 1967 i under-
sokta ndringar

Kategori Milj kr
Industri 692
Partihandel (exkl erhallna reklambidrag) 342
Detaljhandel (exkl erhallna reklambidrag) 284
Affarsbanker 24
Sparbanker 20
Forsikringsbolag 18
Resebyréer 20
Summa 1400

av reklamen som vi ej tdckt in ldmmnas i
tabell 2.2.

De siffror som ldmnas i tabell 2.2 byg-
ger pé telefonintervjuer med foretag,
branschfreningar etc. Osikerheten som
vidlader dessa siffror dr mycket stor. Giss-
ningsvis ligger dock den verkliga siffran
inom ett intervall p4d 180 milj+ca 50

Tabell 2.2 Uppskattade reklamkostnader &r 1967 i féretag som €j omfattas av undersdkningen

Milj kr

Industriforetag med mindre d4n 5 anstdllda 6
Partihandelsforetag med mindre &n 2 milj i omsittning 12
Detaljhandelsforetag med mindre édn 0,5 milj i omsittning 32
Sparbanker med mindre &n 18 milj i insdttarbehallning 1
Ej rikstickande forsdkringsbolag

Rederier, flygbolag m fl persontransporterande foretag 20
Restauranger, hotell och diverse ndjen 50
Byggnadsindustri, el-, gas- och varmeverk 15
Statliga affiarsdrivande verk 8
Jordbruk, skogsbruk, jakt och fiske 1
Diverse tjdnster (transporter, uppdragsverksamhet, méklare, tvitterier m m) ﬁ
Summa 180

Anm: Utforlig kiallhdnvisning aterfinns i bilaga D.
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Banker och
forsakrings;
bolag

Diagram 2.1 1967 ars totala reklamkostnader
fordelade pa ndringar

Industri

Detaljhandel

Partihandel

milj. I relation till antalet berdrda foretag
ir storleken av dessa reklamkostnader folj-
aktligen sa liten att ett uteldmnande vil
kan motiveras.

Ovanstidende innebdr att de samman-
lagda kostnaderna for kommersiell reklam
inklusive extern PR for 1967 uppgar till
ca 1600 milj kr.

I fortsdttningen kommer vi dock enbart
att anvinda oss av uppgifterna om reklam-
kostnaderna for den grupp av foretag som
ingdr i huvudunderstkningen (dvs for vilka
reklamkostnaderna uppgick till 1400 milj
1967). Nir det fortsdttningsvis anges att vi
utgar frén de totala reklamkostnaderna &r
det alltsd detta belopp som det refereras
till.

2.2 Reklamintensitetens variationer
mellan branscher samt mellan
konsument- och producentvaror

Den huvudgrupp inom industrin, dvs
bransch pa 2-stillig ISIC-nivad (Internatio-
nal Standard Industrial Classification), som
redovisar den hogsta reklamintensiteten &r
kemisk industri med 4%. Den ldgsta re-
klamintensiteten, 0,4 % aterfinns inom tri-

varuindustrin samt inom gruv- och sten-
brytning.

Spridningen i reklamintensitet, mitt som
skillnaden mellan branscherna med hogst
respektive ldgst reklamintensitet, dkar nir
man gar ldngre i branschuppdelning. Det
ar naturligt eftersom man ju dirigenom
bittre anpassar sig till en faktisk marknads-
uppdelning. For de branscher som redovi-
sas pa 3-stdllig ISIC-nivd har spridningen
Okat fran 0,2% (slakteriindustrin) till ca
5% (frukt- och gronsakskonservindustrin).

I partihandeln har ravaror och halvfabri-
kat den lagsta reklamintensiteten, 0,2%,
medan bosdttningsartiklar har den hogsta,
namligen 2,7%. I detaljhandeln redovisas
den ldgsta reklamintensiteten for sprit,
trycksaker och blommor med 0,1% och
den hogsta, 2,8%, for ur, guldsmedsvaror
och sportartiklar.

For att visa hur stor andel av reklam-
kostnaderna, som avser varor avsedda for
privat konsumtion, har en uppdelning av
de undersokta foretagens omsdttning och
reklamkostnader gjorts pa dels konsument-
varor, dels producentvaror.

Uppdelningen bygger pa en klassificering
av foretagen med hjilp av uppgifter fran
kalendrar, telefonsamtal etc. Industrifore-
tag som sidljer bade producent- (P-) och
konsument- (K-)varor har delats upp pa tva
delar: en P-del och en K-del, varvid om-
sittningen och reklamkostnaderna foérdelats
var for sig pad de bada delarna. Denna for-
delning har underlédttats genom att de fore-
tag som sdljer K-varor i stor utstrickning
ingar i varugruppsundersdkningen.

For foretagen inom handeln har nigon
liknande uppdelning inte gjorts. De har i
stillet klassats som P- respektive K-varu-
foretag enligt ett mest-kriterium. Orsaken
att vi inte gjort samma slag av uppdelning
for handelsforetagen som for industrifore-
tagen &r ett antagande att blandningen mel-
lan P- och K-varor dr avsevart mindre inom
handeln.

Av tabell 2.3 framgér att reklamintensi-
teten for K-varor dr mer dn tre génger sa
hég som for P-varor inom industrin och
mer 4n tvA ganger sa hog inom handeln.
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Dirutover har forsdkringsbolagen angett
hur stor del av premieintdkterna och re-
klamkostnaderna som avser direkta person-
forsdkringar, direkta hem-, villa- och fri-
tidshusforsdkringar samt personbilsforsik-
ringar, vilka approximativt kan antas mot-
svara de forsikringar som registreras som
privat konsumtion. Reklamintensiteten for
dessa dr ocksd nagot hogre dn for den Ov-
riga verksamheten. De relativt omfattande
PR-kostnaderna har dirvid fordelats pa de
olika slagen av forsdkringar i proportion
till omsittningen. For banker och reseby-
rder har inga uppdelningar kunnat goras.
Antar vi for enkelhetens skull att hilften
av den reklam som gors av banker och all
reklam som goOrs av resebyrder avser pri-
vata hushall betyder det att tre fjirdedelar
av all kommersiell reklam (74 %) avser va-
ror och tjinster avsedda for privat kon-
sumtion.!

Samtidigt maste man dock konstatera att
reklamkostnaderna for producentvaror inte
ar obetydliga. Inom industrin &r mer &n en
tredjedel (35%) av de totala reklamkostna-
derna producentvarureklam. Denna stora
andel maste dock ses mot bakgrund av pro-
ducentvarornas stora andel av omsittningen
inom industrin, som utgdr 62%. Vi ater-
kommer i kapitel 5 med en nagot mer ut-
forlig diskussion om reklamkostnaderna
for producentvaror.

2.3 Reklamkostnaderna inom handeln

Av tabell 2.3 framgar vidare att av de to-
tala kostnaderna foér konsumentvarureklam
p4 1 miljard kr svarar handeln fér nagot
mer 4n 50 % eller 535 milj kr.

I dessa 535 milj kr ingér dven de reklam-
kostnader som importdrer och forsiljnings-
bolag,?2 dgda av industriféretag, svarar for.
Som importorer har de foretag klassificerats,
vars omsittning till mer dn 50% utgdrs
av importerade varor.? Till forséljningsbo-
lag rdknas de bolag vars omsdttning enligt
foretagens egna uppgifter till en domine-
rande del utgbérs av moderbolagets varor.

I tabell 2.4 visas att reklamkostnaderna
for dessa bada kategorier av foretag utgor
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Tabell 2.3 Omsittning och reklamkostnader
1967 inom industri och handel, fordelade pa
varor avsedda for privat konsumtion respek-
tive for annan forbrukning

Om- Reklam
séttning Reklam i % av
milj kr milj kr omsiéttning
Industri
Totalt 64 800 692 1,1
Daérav K-varor 24 300 450 1,9
P-varor 40 500 242 0,6
Partihandel
Totalt 52300 342 0,6
Dirav K-varor 30 200 252 0,8
P-varor 22 100 90 0,4
Detaljhandel
Totalt 30 400 284 0,9
Diérav K-varor 30 200 283 0,9
P-varor 200 1 0,5
Forsikringsbolag
Totalt 3129 18 0,6
Dirav forsakringar
for privat-
personer 2217 14 0,6
odvriga for-
sidkringar 912 4 0,4

betydande belopp. Av totalt 535 milj kr
i konsumentvarureklam faller 163 milj kr
pd importdrer och 21 milj kr pa forsilj-
ningsbolag. Reklamintensiteten for de bada
kategorierna &ar vésentligt hogre an for de
Ovriga foretagen: 1,5% jamfort med 0,9%.

I kapitel 1 papekades att analysen av re-
klamens bestimningsfaktorer omfattar kon-
sumentforetagen inom industrin samt im-
portdrerna och foérsiljningsforetagen inom
handeln. Det innebdr att av de totala re-
klamkostnaderna inom industrin och han-

1 Vi bortser hir frdn de reklamkostnader som gors
av foretag som ej direkt ticks av var undersok-
ning.

2 Kinda exempel ar Elektrohelios Forsiljnings AB,
Forsiljnings AB Volta, Atlas Copco Svenska For-
siljnings AB.

3 QObservera att till importérer endast riknas de
foretag som har egen import. Foretag som siljer
utlindska varor, kopta frdn andra fristdende im-
portorer, medriknas séledes ej. Detaljhandelsfore-
tagen har med ndgra fi undantag i sin helhet be-
traktats som icke-importorer.



Tabell 2.4 Omsittning samt kostnader for reklam hos importdrer och forséljningsbolag inom
handeln 1967 uppdelade p& konsument- och producentvaror

Handel, totalt

Partihandel

Detaljhandel

Forsédljinings-
Importérer bolag

Forsiljnings-
Importorer bolag

Forsiljnings~
Importorer bolag

Konsumentvaror
Omsittning milj kr 10 847 1432
Reklam milj kr 163 21
Reklam i % av omsittn. 1,5 1,5
Producentvaror
Omsittning milj kr 4 000 3425
Reklam milj kr 39 22
Reklam i % av omséttn. 1,0 0,6
S:a producent- och

konsumentvaror

Omséttning milj kr 14 847 4857
Reklam milj kr 202 43
Reklam i % av omséttn. 1,4 0,9

10 700 1295 147 137

158 18 5 3
1,5 1,4 3,4 2,2

4000 3425 — _

39 22 — —

1,0 0,6 _ _

14 700 4720 147 137

197 40 5 3
1,3 0,9 3,4 2,2

deln pad ca 1,3 miljarder, bertrs knappt
50% av analysen.* Resterande 50% for-
delar sig med ungefar lika stora delar pa

producentvarureklam och dvrig konsument-

varureklam inom handeln,

Anledningen till att vi inte kan inklu-
dera handelns Ovriga konsumentvarureklam
i analysen har berdrts tidigare. Denna re-
klam &r i allminhet inte inriktad pa en-
staka mirken utan syftar mer till att fa
kunder att besoka ett forsdljningsstille o d.
Om kunden sedan véljer det ena eller andra
mairket eller den ena eller andra varan spelar
vanligen inte nagon stdrre roll for butiken.
Det dr darfor svart att fordela dessa reklam-
kostnader pa varor.

Icke desto mindre dr denna reklam av en
sddan storleksordning att en nagot nog-
grannare genomgang ar motiverad.

Fran tabellerna 2.3 och 2.4 kan vi rikna
fram att storre delen av de reklamkostna-
der i handeln, nimligen 275 milj kr av 350,
som inte hanfor sig till importorer eller for-
sdljningsbolag, ligger i detaljhandeln. For-
delningen av dessa 275 milj kr pa olika
huvudgrupper av detaljhandelsforetag redo-
visas i tabell 2.5.

Tabell 2.5 bygger p4 samma bransch-

gruppering som redovisas i tabell 4 i tabell-
bilagan. For att ge en bdttre bild av re-
klamkostnadernas fordelning har dock
nagra branscher delats upp ytterligare. Ef-
tersom antalet foretag i dessa uppdelade
branscher ar litet, blir osikerheten i de re-
dovisade uppgifterna stérre dn for huvud-
branscherna. Siffrorna bdr foljaktligen tol-
kas med viss forsiktighet.

Storre delen av vad vi kallat ovrig varu-
handelsreklam p& 275 milj kr faller pa
varuhusen och handeln med kldder och bo-
sdttningsartiklar. I varuhusens omsittning
och reklamkostnader ingar ocksid Domus-
varuhusen. I konsumtionsforeningarna sir-
redovisas dock i allménhet inte den del av
de totala reklamkostnaderna som avser Do-
mus. Uppdelningen av konsumtionsfor-
eningarnas reklamkostnader pd Domus-va-
ruhus och Ovrig dagligvaruhandel har dir-
for gjorts efter en schablon. Vi har dirvid
utgatt fran skillnaden i reklamintensitet
mellan privat dagligvaruhandel och pri-
vatdgda varuhus och antagit att motsva-
rande skillnad ocksad finns inom konsu-

¢ Industrins konsumentvarureklam uppgér till 450
milj kr och importérernas och foérsiljningsbo-
lagens reklam till 184 milj kr.
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Tabell 2.5 Konsumentvarureklam i detaljhandeln 1967 fordelad pa olika grupper av foretag

(exkl importorer och forsdljningsbolag)

Omsittning Reklam Reklami % av
milj kr milj kr omsittning
Dagligvaruhandeln (=livsmedelshandel) 9 399 34,7 0,4
Tobak, sprit och trycksaker 4731 11,1 0,2
Dirav bokhandel 371 1,9 0,5
Klider och skor 2423 57,0 2,3
Bosittningsartiklar 2597 48,3 1,9
Dirav jarnhandel 825 4,4 0,5
mobelhandel 893 15,2 1,7
mattor och textilier 522 22,9 4.4
radio m m 357 5,8 1,6
Sportaffirer, urmakare, guldsmeder 591 8,9 1,5
Dirav sportaffirer 258 3,0 1,2
foto 69 1,5 2,2
juvelerare 74 1,7 2,3
musikaffirer m m 190 2,7 1,4
Bilhandel 2298 17,4 0,8
Bensinstationer m m 1668 52 0,3
Varuhus (inkl Domus) 5638 67,7 1,2
Postorder 200 23,7 11,8
Summa 29916 2750 0,9
Tillkommer importorer och
forsdljningsbolag 284 8 2,8
Summa konsumentvaror 30 200 283,0 0,9

mentkooperationen. Det visar sig di att
konsumentkooperationens reklamintensitet
blir nagot hogre savil inom dagligvaruhan-
dein som bland varuhusen.’ Bidragande or-
saker dr dels hoga kostnader for institu-
tionell reklam (avseende bla oindlighets-
symbolen som introducerades 1967), dels
att konsumtionsféreningarna erhéller ldgre
reklambidrag fran leverantdrerna #n den
privatigda detaljhandeln. Detta forklaras i
sin tur av att de KF-anslutna leverantd-
rerna i regel inte ldmnar reklambidrag.®
Rangordnar man foretagen efter reklam-
intensitet visar det sig i stillet att postor-
derfirmorna ligger i en klass for sig med
en reklamintensitet som &4r flera ginger
hogre dn den Ovriga gruppens. Det som
fororsakar dessa hoga reklamkostnader ir
naturligtvis postorderfirmornas kataloger,
som #Ar dessa foretags dominerande forsilj-
ningskostnad. En jamforelse med andra fo-
retag blir ddrigenom l4tt missvisande, efter-
som postorderfirmorna har ldgre kostnader
for personlig forséljning, lokalhyror m m.
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Hoga reklamintensiteter redovisas ockséi
for handeln med mattor och textilier samt
klider och skor. I kapitel 3 diskuteras
tinkbara orsaker till dessa hoga reklam-
intensiteter.

2.4 Reklamkostnaderna 1967
fordelade pd varugrupper

Reklamkostnadernas storlek for olika varu-
grupper framgar av tabell 9 i tabellbilagan.
Som nidmndes i avsnittet om undersdkning-
ens uppliggning dr det framfor allt fraga

5 I var detaljhandelspopulation har konsumtions-
foreningarna blivit ndgot Overrepresenterade. Det
beror pd att foéreningarna utgjort urvalsenhet och
inte de enskilda butikerna. I praktiken har detta
inneburit att samtliga konsumtionsforeningar, med
en sammanlagd omsittning pa ca 6 miljarder, in-
gér i populationen. Konsumtionsforeningarnas an-
del i var population utgér dirmed ca 20% jim-
fort med knappt 17% for den totala detaljhan-
deln.

8 En diskussion av reklamkostnadernas storlek fér
leverantorsforetag dgda av handeln féljer i ka-
pitel 6.



om konsumentvarugrupper: totalt har vi
samlat in uppgifter for 89 konsumentvaru-
grupper men endast for 9 producentvaru-
grupper. Av sekretesskdl har vi dock inte
kunnat redovisa alla uppgifter, utan nagra
av varugrupperna dr hopslagna.

Av tabell 9 i tabellbilagan framgar att
spridningen i reklamintensitet dr betydligt
storre dn den dr i branschundersdkningen.
Den varugrupp som har den hogsta reklam-
intensiteten ar tandkrdam med 26,5,7 ldgst
(bland konsumentvarorna) ligger dgg med
0,2%. Inkluderas producentvarorna har
tjock eldningsolja den ldgsta reklamintensi-
teten med 0,01 %.

Utover tandkram redovisas hoga reklam-
intensiteter for flera kemisk-tekniska varor.
For toalettval, tvidttmedel, kosmetika och
puts- och polermedel ligger fabrikanterna
ner mer dn 10% av omsdttningen pa re-
klam. Over 10%' utgdér ocksd reklamkost-
naderna for mjuk(tissue-)papper, rakblad,
rakapparater och armbandsur.

Med undantag for kosmetika och tvitt-
medel giller att de varugrupper, som har
hoéga reklamintensiteter, #r mycket sméi
omsittningsmassigt sett. Den andel av den
privata (varu-)konsumtionen, dir reklam-
intensiteten Overstiger 10%, dr endast ca
5% sasom framgar av diagram 2.2. For
hilften av den privata konsumtionen un-
derstiger reklamintensiteten 2%.

I genomsnitt har de undersokta produ-
centvarugrupperna en klart ldgre reklam-
intensitet 4n konsumentvarorna, 0,4 % mot
2,0%. For nagra av producentvarorna &r
dock reklamkostnaderna inte obetydliga till
vilket vi dterkommer i kapitel 6.

I tabell 9 i tabellbilagan redovisas ockséa
reklamkostnaderna i procent av omsitt-
ningen exklusive indirekta skatter. Detta ger
en kraftig hojning av reklamintensiteten for
ett par varugrupper. Vin och sprit, tobak,
61 och lisk stiger fran 1,1 till 4,3%, bensin
stiger fran 0,8 till 5,4% etc. Den genom-
snittliga (vdgda) reklamintensiteten stiger
frdn 2,0 till 2,5%.

Kolumn 7 i tabell 9 i tabellbilagan visar
de totala reklamkostnaderna i relation till
den privata konsumtionen. Reklamkostna-

derna har beriknats som summan av leve-
rantérernas och handelns reklamkostnader.
Handelns reklamkostnader har dirvid sla-
gits ut p4 de 89 konsumentvarugrupperna
med hjalp av ett schablonpaligg. De re-
klamkostnader i handeln som hir avses dr
den del av konsumentvarureklamen som
inte ingar i leverantdrernas reklamkostna-
der. Vi har alltsd fran den totala konsu-
mentvarureklamen i handeln subtraherat
den reklam som importdrer och forsilj-
ningsbolag svarar for och som specificeras
i tabell 2.4. De reklamkostnader i handeln
som ddrefter &terstar att fordela pa varu-
grupper utgér sdlunda 76 milj kr i parti-
handeln samt 275 milj i detaljhandeln.
Dessa kostnader har forst delats upp pa
olika branscher inom handeln. Inom dessa
branscher har sedan reklamkostnaderna for-
delats pa den eller de konsumentvarugrup-
per som omfattas av branschen med ett
i procent av omsittningen i detaljhandels-
priser lika stort paldgg.8 Paldgget blir nagot
for hogt darfor att hidnsyn ej tagits till att
var understkning inte tdcker hela den pri-
vata konsumtionen. Detta kompenseras
dock av att vi inte beaktat de reklamkost- .
nader som faller pa de minsta handelsfore-
tagen och som enligt tabell 2.2 utgdr 44
milj.

Ar det rimligt att anta att handelns re-

7 Observera att reklamintensiteten definierats som
leverantorernas reklamkostnader i % av fabriks-
priser. Rdknar man i stdllet med de priser kon-
sumenterna far betala blir reklamintensiteten van-
ligen ldgre. Jfr tabell 9 i tabellbilagan.

8 Forfaringssidttet kan illustreras med foljande ex-
empel. Av partihandelns reklamkostnader pd 76
milj avser 50 milj olika dagligvarugrupper. Den
sammanlagda omsittningen for de dagligvaror som
omfattas av undersokningen mitt i detaljhandels-
priser utgdér drygt 22 miljarder. Reklamkostna-
derna pa 50 milj har foljaktligen férdelats pa dessa
dagligvaror (livsmedel och flertalet kemisk-tekniska
varor) med ett paligg pd 0,2 procentenheter. Av
detaljhandelns reklam faller 35 milj pd livsmedels-
branschen, vilket motsvarar knappt 0,2 procenten-
heter av omsittningen métt i detaljhandelspris.
Hirtill har lagts /s av de reklamkostnader som
faller p4 varuhus och postorderhandel, vilket ut-
gor ytterligare 0,2 procentenheter. Sammanlagt
innebdr detta att till leverantorernas reklamkost-
nader i procent av omsdttningen i detaljhandels-
priser har lagts 0,2+0,2+0,2=0,6 procentenhe-
ter avseende handelns reklamkostnader.
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Diagram 2.2 Andel i procent av den privata varukonsumtionen som har viss reklamintensitet
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klamkostnader ar lika stora for alla varu-
grupper? Nej, det kan man utan vidare for-
kasta. Visserligen har vi genom att gora en
uppdelning pa branscher inom handeln for-
sokt att differentiera paldgget s& mycket
som mojligt. Variationerna i paliggssatsen
ligger mellan ca 3 procentenheter (fér mat-
tor och hemtextilier) och 0 (tidningar, olja,
likemedel m fl). De verkliga variationerna
ar dock formodligen betydligt storre.
Branschblandningen och vart begrinsade
urval gor dock att vi inte har nagra mojlig-
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heter att astadkomma en mer detaljerad
uppdelning.

Omsittningen métt i detaljistpriser har
for flertalet varugrupper berdknats som
summan av omsittningen i fabrikspriser
plus berdknade handelsmarginaler. Den
sammanlagda omséttningen beriknad pa
detta sdtt for de 89 konsumentvarugrup-
perna, uppgér till 41 miljarder. Detta kan
jamforas med vardet av den totala privata
konsumtionen for 1967 som enligt Dahl-
man & Klevmarken [1971] uppgick till 70



miljarder. Av detta belopp utgdr ca 48 mil-
jarder konsumtion av varor. De 89 varu-
grupper som ingar i var undersékning re-
presenterar alltsd ca 85-90% av den totala
varukonsumtionen.

Uppgifter om handelsmarginalerna har
inhamtats fran TUTL:s konsumtionsundersok-
ningar, SPK:s  branschundersékningar,
SCB, foretag, branschféreningar med flera
killor. Orsaken till att vi inte direkt utnytt-
jat redan publicerad statistik for den privata
konsumtionens storlek ar att uppgifter dar
i manga fall saknas for de relativt sma varu-
grupper som ingar i var undersdkning. Un-
dantag hirifran dr framfor allt livsmedels-
sektorn, ddr vi utnyttjat jordbruksnamn-
dens statistik.®

En fordel med den hir valda metoden
att till omsidttningen i fabrikspriser ldigga
ett paldgg for handelns omkostnader dr att
reklamintensiteten inte kommer att péaver-
kas lika mycket av om uppgiftslimnarna
limnat felaktiga uppgifter som om vi an-
vint oss av en externt berdknad siffra pa
den privata konsumtionen. Det &r ndmli-
gen sannolikt att om foretagen ldmnat ett
for hogt eller for lagt virde p4 omsdttningen
inom en varugrupp sa #r reklamkostna-
derna behiftade med ett likartat fel, vilket
gbr att reklamintensiteten blir négorlunda
korrekt. Detta dr inte lidngre fallet om vi
kombinerar leverantdrernas uppgifter om
reklamkostnader med uppgifter om privat
konsumtion tagna fran andra killor.

Den sammanlagda effekten av de av oss
anvianda schablonpéslagen blir att den ge-
nomsnittliga reklamintensiteten foér samt-
liga 89 varugrupper stiger nigot. Detta be-
ror pa att det genomsnittliga paldgget for
handelns reklamkostnader (55%) &r négot
hoégre dn de genomsnittliga handelsmargina-
lerna (30%). De storsta skillnaderna jim-
fért med den ursprungliga reklamintensite-
ten redovisas for de varugrupper som har
de hogsta respektive de ldgsta reklaminten-
siteterna. Det &r en naturlig konsekvens av
att vi utgatt ifrdn att handeln gor ungefir
lika mycket reklam (procentuellt sett) for
alla varugrupper. For varugrupper, dir le-
verantorernas reklamkostnader dr hoga, be-

tyder detta paslag mycket litet. Ar didremot
leverantdrernas reklamkostnader laga, kan
paslaget innebdra en flerdubbling av den
ursprungliga reklamintensiteten.

Aven producentvarorna siljs i viss ut-
straickning genom handeln. Armeringsjdarn
och cement gar sidlunda i betydande ut-
strickning via partihandeln. I avsaknad av
uppgifter om paldggens storlek i dessa bran-
scher avstar vi dock fran alla forsok att
berdkna reklamkostnadernas storlek i rela-
tion till det pris som forbrukarna far betala
for dessa varor. Skillnaden mot den ur-
sprungliga reklamintensiteten torde vara
mycket liten.

En jamforelse av reklamintensiteternas
storlek for enskilda varugrupper mellan var
unders6kning och andra kéllor forsvaras av
skillnader i metoder. Vi har fragat fore-
tagen om storleken av deras omséttning och
reklam och ddrigenom fatt siffror, som vis-
serligen kan vara behiftade med vissa mit-
fel men som #nda bor vara konsistenta.
I andra undersokningar har man ofta tving-
ats himta sina uppgifter fran olika killor.
Inte ovdntat leder detta till att reklaminten-
sitetens niva for en viss varugrupp varierar
kraftigt mellan olika undersdkningar. Vil-
jer man i stdllet att rangordna varugrup-
perna i olika undersdkningar efter reklam-
intensitet och darefter jimfora med vara
uppgifter, finner man dock en relativt god
Sverensstimmelse.10

9 Jordbruksekonomiska Meddelanden.

1 Rangkorrelationskoefficienten fér jamforbara
varugrupper ar 0,6-0,8, detta trots att jimférelsen
gjorts med undersokningar frdn vitt skilda tids-
perioder, fran 1935 till 1959. Uppenbarligen finns
det en positiv samvariation mellan de varor som
dr mest reklamintensiva savil over tiden som mel-
lan olika lander, i varje fall i frdga om Sverige,
USA och Storbritannien. Detta i sin tur tyder pa
att reklamanslagen inte bara #r resultatet av en
slumpprocess, utan att det finns starka underlig-
gande faktorer som péverkar reklamkostnadernas
storlek for olika typer av varor. Rangkorrela-
tionsberdkningarna har utfoérts pd material som
hémtats frdn Comanor & Wilson [1967]; Report
of the Federal Trade Commission on Distribu-
tion Methods and Costs. Part V. Advertising as a
Factor in Distribution. Washington 1955; Doyle

[1968]; Else [1966]; Howard [1957], s 328;
Kaldor & Silverman [1948], s 144; Ocklind
[1956]; Stigler [1958]; Telser [1962] och

[1964]; Wirneryd [1957).
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2.5 Reklamkostnadernas fordelning
pd foretag av olika storleksgrupper

Tabell 2.6 visar reklamintensiteten for fore-
tag i olika storleksklasser, dir klasserna ba-
seras dels pd foretagens omsittning, dels
pa foretagens reklamkostnader. Reklamin-
tensiteterna redovisas savil for de olika ni-
ringarna industri, parti- och detaljhandel
som for konsument- respektive producent-
varor inom varje néring. Om ett fore-
tag med en totalomséttning pa 15 milj kr
siljer lika mycket av konsument- och pro-
ducentvaror innebir det att foretaget ingar
i storleksklassen 10-25 milj kr i totalko-
lumnen respektive i storleksklasserna 1-10
milj kr i sdvdl konsument- som producent-
varukolumnerna.

Béade nér foretagen grupperas efter om-
sittningens storlek och efter reklamkostna-
dernas storlek visar det sig att foretagen
i den minsta storleksklassen har en visent-
ligt lagre reklamintensitet 4n genomsnitt-
ligt. De hogsta reklamintensiteterna Aater-
finns hos de medelstora foretagen nir fore-
tagen grupperas efter omséttningen. Vid
gruppering efter reklamkostnaderna ir bil-
den mer splittrad, men i varje fall inom
industrin redovisas de hogsta reklaminten-
siteterna hos de foretag som har de stdrsta
reklamkostnaderna i kronor. Det finns allt-
sé& ett visst positivt samband mellan reklam-
anslagen i kronor och reklamintensitet.

I tabellen kan man ocksd utlisa hur
manga foretag som har en reklambudget
overstigande exempelvis 1 miljon kronor.
Enligt var uppskattning (som naturligtvis
Ar behidftad med viss osdkerhet, eftersom
var undersokning bygger pa ett urval av
foretag) hade 255 foretag inom industri och
handel reklamkostnader &verstigande 1 mil-
jon 1967. Didrav aterfanns 149 i industrin,
68 i partihandeln samt 38 i detaljhandeln.
Dessa 255 foretag motsvarar ungefir 1%
av populationens 25 000 foretag och svarar
for ndra 60% av reklamkostnaderna inom
industri och handel jamfort med en tredje-
del av omsittningen. Det finns alltsd en
mycket stark koncentration av reklamkost-
naderna till ett litet antal foretag.11
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2.6 Reklamkostnadernas andel
av forddlingsvdrdet

Reklamkostnadernas storlek i olika foretag
kan relateras till olika storheter. Vilka som
véljs beror pa problemets art. I avsnittet
om definitioner framholls att omsittningen
av flera skdl kunde ses som ett ldmpligt
matt, Ndr man Onskar studera reklamkost-
nadernas storlek for storre aggregat, exem-
pelvis néringar, kan dock omsittningssiff-
rorna bli missvisande, da de inte alltid &r
ett relevant matt pa verksamhetens omfatt-
ning. Det dr darfor vanligt att man i eko-
nomiska sammanhang, for att ange omfatt-
ningen av en verksamhet, redovisar forad-
lingsviarden i stdllet fér omsdttningssiffror.

Foradlingsvirdet definieras didrvid sasom
foretagens omsittning minus materialkost-
nader och kostnader fér kopta tjdnster. Det
innebir att detta matt i huvudsak omfattar
16ner och kapitalkostnader. Forddlingsvér-
dena har berdknats sdsom 50% av salu-
viardet inom industrin2 och 12% inom
handeln.13 For bankerna och forsikrings-
bolagen har forddlingsvardet uppskattats till
3,3 miljarder med utgangspunkt fran Na-
tionalrikenskaperna.l4 Detta innebér for in-
dustrin att reklamkostnaderna utgor ca 2%
av forddlingsvirdet. For handeln dr mot-
svarande andel knappt 5% och for banker

1 Enligt Svenska Annonsorers Foérening fanns det
36 foretag 1967 med reklamanslag overstigande S
milj kr (jimfort med 31 enligt tabell 2.6) och 196
foretag med reklamanslag 6ver 1 miljon (jimfort
med 255). Siffrorna dr dock inte jimférbara. Ta-
bell 2.6 inkluderar bara féretag inom industri och
handel; sdledes ingér ej exempelvis resebyrder. Vi-
dare ingar ej i reklamkostnaderna de ofta bety-
dande kostnaderna for exportreklam. Annonsor-
foreningens statistik & andra sidan baseras endast
pa uppgifter fran foretag som dr medlemmar.

12 §OS, Industri.

13 Enligt Nationalrikenskaperna, Statistiska Med-
delanden N, SCB utgér foriddlingsvirdet (sektor-
produkten) i varuhandeln 12 miljarder 1967. Om-
sittningen detta &r uppgick enligt var undersok-
ning till 83 miljarder exklusive smaféretagen. Sma-
foretagens omsittning kan uppskattas till ca 5 mil-
jarder i partihandeln och 11 miljarder i detalj-
handeln. Den sammanlagda omsittningen inom
handeln skulle alltsi uppgd till knappt 100 mil-
jarder.

1 Nationalrikenskaperna.
den N, SCB.

Statistiska Meddelan-



Tabell 2.6 Antal foretag, omsittning och reklamkostnader inom industri och handel 1967,
fordelade pa storleksgrupper efter omsédttningens respektive reklamkostnadernas storlek

Totalt Konsumentvaruforetag Producentvaruforetag
Omsitt- Reklami  Omsitt- Reklami  Omsitt- Reklam i
Antal ning % av om- ning % av om- ning % av om-
Storleksklass foretag milj kr séttning milj kr séttning milj kr séttning

Fordelning efter omsdttning, milj kr

Industri
0-1 6 796 3392 0,3 1080 0,5 3395 0,4
1-10 4786 13 387 0,8 5292 1,4 8 370 0,5
10-25 411 6950 1,6 3125 3,7 5172 0,7
25-100 311 15175 1,4 4915 2,8 10 347 0,7
100 89 25905 1,0 10013 1,2 13 100 0,6
Summa 12393 64809 - 1,1 24 425 1,9 40 384 0,6
Partihandel
0-1 692 351 0,7 93 0,4 259 0,8
1-10 2341 10 234 0,8 5375 1,0 4 859 0,5
10-25 546 8 566 0,8 5197 1,1 3369 0,3
25-100 234 10 189 0,6 4210 0,6 5979 0,5
100~ 68 22956 0,5 15257 0,7 7 696 0,3
Summa 3881 52296 0,7 30132 0,8 22162 0,4
Detaljhandel
0-1 3940 2 466 0,7 2463 0,7 4 0,1
1-10 4379 10 093 1,0 9974 1,0 119 0,9
10-25 233 3437 1,2 3419 1,2 18 0,0
25-100 59 2740 1,9 2707 1,9 33 0,0
100- 27 11 617 0,7 11616 0,7 — —
Summa 8 638 30 353 0,9 30179 0,9 174 0,6
Fordelning efter reklamkostnader, tusen kr
Industri
0-25 10743 16 923 0,2 5496 0,2 12 516 0,2
25-100 949 7920 0,6 2424 0,8 5525 0,5
100-1 000 563 16 977 1,0 6945 1,3 13715 0,8
1 000-5 000 118 15 465 1,8 5394 3,5 8 628 1,1
5 000~ 20 7514 2,2 4166 3,4 — —
Summa 12 393 64 809 1,1 24 425 1,9 40 384 0,6
Partihandel
0-25 2713 15471 0,1 7184 0,1 8 502 0,1
25-100 739 9 592 0,4 51776 0,3 3752 0,5
100-1 000 361 11 706 0,9 3570 1,5 7778 0,5
1 000-5 000 62 9114 1,3 6982 1,3 2130 1,3
5 000- 6 6413 1,1 6 620 1,2 —— -
Summa 3881 52296 0,7 30132 0,8 22162 0,4
Detaljhandel
0-25 7199 9 825 0,4 9 651 0,4 174 0,6
25-100 1138 4109 1,1 4109 1,1 — —
100-1 000 263 6 001 4 6 001 1,4 — —
1 000-5 000 33 6135 1,1 6 135 1,1 — —
5 000~ 5 4283 1,3 4283 1,3 —
Summa 8 638 30353 0,9 30179 0,9 174 0,6
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Diagram 2.3 Fordelningen av 1967 ars reklamkostnader pa media
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milj kr 692 342 284 44 18 20 1 400
och forsikringsbolag ca 2%. Nagon upp- av mediafordelningen ldmnas ocksd i dia-

gift for resebyraerna har inte gitt att rikna
fram.

Ovanstéende innebdr att handeln satsar
avsevirt mer pa reklam i relation till for-
Adlingsvidrdet dn industrin. Det &r négot
oviintat, eftersom intresset for att genom
en aktiv marknadsféring stimulera forsilj-
ningen borde vara storre ju storre foreta-
gets eller néringens forddlingsvdrdeandel ar.
Trots att industrins forddlingsviardeandel dr
ca 4 ganger si stor som handelns, har han-
deln mer #n dubbelt s& hoga reklamkost-
nader i relation till forddlingsvirdet.15

2.7 Reklamkostnaderna fordelade
pd media

2.7.1 Branschunderstkningen

2.7.1.1 Mediafordelningen i ndringar och
branscher

Foérdelningen av 1967 ars reklamkostnader
p& media for de foretag som medverkade i
branschundersokningen aterfinns i tabel-
lerna 5-8 i tabellbilagan. En Oversiktlig bild
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gram 2.3. Fordelningen pa media baseras
pa de uppgifter som foretagen limnat. I ett
fatal fall har dock foretagen uppgivit att
man saknar underlag for att dela upp sina
reklamkostnader pa olika media. I dessa
fall har gjorts en schablonfdrdelning, som
baserats pad den faktiska mediafordelningen
i jamforbara foretag.

Annonsering i pressen!® dr det klart do-
minerande mediet i alla ndringar utom i
banker och forsdkringsbolag. I dessa senare
nédringar dr kostnaderna for extern PR
samt gavor och presenter hogre. Nast
storsta medium &dr normalt trycksaker och
direktreklam med ca 20%; direfter kom-
mer kostnader for butiksmaterial samt yt-
terligare en rad media vars andelar av de
totala reklamkostnaderna ligger p& omkring
4-5%.

15 ] kapitlen 3 och 5 tar vi upp fragan om skill-
nader i forddlingsvirdeandelar mellan olika varor
har ndgon betydelse for att forklara variationerna
i reklamintensitet mellan respektive varugrupper.
16 Uppdelning pé dags- och veckopress saknas.



Tabell 2.7 Industrins reklamkostnader procentuellt férdelade pd konsument- och producent-
varuforetag samt pa storleksklasser efter reklammedia

Foretagens totala reklamkostnader i 1000 kr

Samtliga
Media 0-25 26-100 101-1 000 1 001- foretag
Annonsering
Konsumentforetag 40,8 41,2 44,5 39,1 40,1
Producentforetag 52,4 37,3 31,5 30,6 33,8
Film-, utomhus- och trafikreklam
K onsumentforetag 0,8 1,3 2,3 7,5 6,3
Producentforetag 4,8 1,6 2,6 2,5 2,7
Trycksaker och direktreklam
Konsumentforetag 20,7 21,5 10,5 10,9 11,5
Producentforetag 20,4 29,9 28,9 23,4 26,1
Demonstrationer och butiksmaterial
Konsumentforetag 5,7 7,3 15,3 13,8 13,7
Producentforetag 1,4 0,8 3,3 4,6 3,3
Limnade reklambidrag
Konsumentforetag 6,1 6,7 9,2 8,3 8,3
Producentforetag 0,1 1,8 2,8 29 2,4
PR
Konsumentforetag 0,2 1,3 1,2 2,8 2,4
Producentforetag 0,7 2,4 4,3 7,4 4,9
Kostnader for egen reklamavdelning
Konsumentforetag 0,6 0,7 1,8 4,5 3,8
Producentforetag 0,2 1,5 9,7 12,6 9,0
Ovriga reklamkostnader®
Konsumentforetag 25,1 20,0 15,2 13,1 14,0
Producentforetag 20,0 24,7 16,9 16,0 17,7
Totala reklamkostnader
Konsumentforetag 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Producentforetag 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

% Missor, varuprover, gavor och presentreklam, kostnader fér reklamunderstkningar samt ersittning till

reklambyraer.

2.7.1.2 Mediafordelningen inom industrin
fordelad pa konsument- och producent-
varuforetag samt storleksklasser

I tabell 2.7 redovisas industrins reklamkost-
nader fordelade pa media i konsument- och
producentvaruforetagl? samt i olika stor-
leksklasser. Som framgar av kolumnen
”samtliga foretag’” i tabellen har konsu-
mentvaruforetagen jamfort med producent-
varuforetagen betydligt stérre andelar film-,
utomhus- och trafikreklam; demonstratio-
ner och butiksmaterial samt lamnade re-
klambidrag. Dédremot har konsumentvaru-
foretagen en ldgre andel vad avser tryck-

saker och direktreklam samt kostnader for
PR och egen reklamavdelning.

Ser man i stédllet pA mediaférdelningen
uppdelad efter foretagens reklamkostnader
i kronor visar det sig att foretag med hoga
reklamkostnader satsar avseviart mer pa de-
monstrationer och butiksmaterial, PR samt
pa egen reklamavdelning. Dessutom har de
7 1 motsats till tidigare fordelningar pa konsu-
ment- och producentvaruféretag har férdelningen
i tabell 2.7 baserats pd ett mest-kriterium. Fore-
tagen har alltsd inte delats upp pd en konsu-
ment- och en producentvarudel utan har i stillet
i sin helhet hinforts till endera kategorin bero-

ende pd var merparten av reklamkostnaderna lig-
ger.
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storre producentvaruféretagen mycket héga
andelar trycksaker och direktreklam i mot-
sats till konsumentvaruforetagen, dir an-
delen trycksaks- och direktreklam &r lagre
bland foretag med hoga reklamkostnader
in bland med dem som har laga reklam-
kostnader. Stora konsumentvaruféretag har
i stillet jimforelsevis hoga andelar film-,
utomhus- och trafikreklam.

2.7.1.3 Reklambidrag

Den del av leverantdrernas reklamkostnader
som bestar av reklambidrag m m till han-
deln i samband med olika slag av samakti-
viteter dr av speciellt intresse att studera.
Reklambidragen torde namligen i méanga
fall aterspegla varuhandelns 0kade mojlig-
heter till och intresse for en aktiv forsilj-
ning.

Reklambidragen kan ta sig ménga for-
mer. Den mest pavisbara dr den sk sam-
annonseringen eller veckoannonseringen.
Reklambidrag i form av prisrabatter, leve-
rans av 13 pa dussinet” osv dr svarare
att mita. Uppgifter om hur stora dessa
kostnader 4r sdrredovisas i allménhet inte
av leverantorerna. Inte heller handeln redo-
visar alltid denna typ av reklambidrag utan
de resulterar ofta i en allmin fOrbittring
av handelns marginaler.

De reklambidrag vi registrerat utgors sa-
ledes néstan uteslutande av bidrag till sam-
annonsering. Denna typ av reklambidrag
forekommer framfor allt inom dagligvaru-
handeln. Aven inom nagra andra branscher,
t ex radio-TV m fl, &r det dock vanligt att
leverantorerna atar sig att sta for en del
eller hela kostnaden fér en butiks eller en
butikskedjas annonsering.

Enligt undersdkningen uppgick storleken
av leverantérernas limnade reklambidrag i
denna form till 58 milj kr 1967. Detta mot-
svaras niistan exakt av uppgiften fran han-
deln om storleken av de erhallna rekiam-
bidragen, nimligen 57 milj kr. Trots denna
samstimmighet mellan limnade och er-
hallna reklambidrag bor man dock pa grund
av de svéra definitions- och métproblemen
betrakta siffrorna med en viss forsiktighet.

Osikerheten understryks av den bris-

30

tande Overensstimmelse mellan limnade
och erhdllna reklambidrag som finns for
individuella branscher. Av de limnade re-
klambidragen faller silunda 40% pa livs-
medel inom industrin medan hela 65% av
de erhéllna bidragen ligger i livsmedelshan-
deln. Differensen #r dock till storsta delen
skenbar. En stor del av sortimentet inom
livsmedelshandeln utgdrs av kemisk-tek-
niska varor m m. Uppgifterna fér de olika
branscherna inom industri och handel ar
siledes ej jamforbara.

Av de liamnade reklambidragen gir en
mycket stor andel, drygt 50%, till parti-
handeln. Detta forklaras av att veckoan-
nonseringen inom dagligvaruhandeln delvis
skots centralt av de stora dagligvarubloc-
ken, ICA, KF m fl, vilka i statistiken klas-
sificeras som partihandel.

Uppgifter om liamnade reklambidrag for
1965 och 1966 ingar ej i undersdkningen.
Diremot kan vi konstatera att de erhallna
reklambidragen okat mellan 1965 och 1967
fran 32 till 57 milj kr. Det innebér en Ok-
ningstakt pa 35 % per ar.

Storleken av reklambidragen for ar 1965
stimmer nagorlunda med en uppgift fran
koncentrationsutredningen (Strukturutveck-
ling och konkurrens inom handeln. SOU
1968:6) som uppskattar kostnaden for an-
nonsutrymmet (exkl produktionskostnader)
for veckoannonsering inom dagligvaruhan-
deln till 22,5 milj kr.

2.7.2 Varugruppsundersdkningen

Mediaférdelningen for de varugrupper som
omfattas av varugruppsundersdkningen re-
dovisas i tabell 13 i tabellbilagan. I tabel-
lerna 2.8 och 2.9 anges mediafordelningen
for dagligvaru-, urvalsvaru- samt sillan-
kopsvarugrupper!® respektive fér varugrup-
per med olika hog reklamintensitet. Obser-
vera att mediaférdelningen for samtliga
konsumentvarugrupper skiljer sig nagot
fran den fordelning som avser konsument-
varuforetag och aterfinns i tabell 2.7. Detta
beror dels pa, som tidigare ndmnts, att va-

18 Dagligvaror inkluderar framfér allt livsmedel;
urvalsvaror framfoér allt beklidnadsvaror och sil-
lankdpsvaror framfoér allt konsumentkapitalvaror.



Tabell 2.8 Procentuella reklamkostnader fordelade efter kopfrekvens

Kopfrekvens

Daglig- Urvals- Sdllan- Samtliga

varu- varu- kopsvaru- konsument-~
Media grupper grupper grupper varugrupper
Annonsering 42,4 43,6 46,5 43,4
Ovriga A-media 8,0 4,8 5,6 7,1
Trycksaker 11,3 16,4 19,8 13,6
Demonstrationer och butiksmaterial 15,1 10,8 8,5 13,3
Limnade reklambidrag 8,4 13,6 7,8 8,9
Ovriga reklamkostnader 14,8 10,8 11,8 13,7
Summa 100,0 100,0 100,0

Tabell 2.9 Procentuella reklamkostnader fordelade efter reklamintensitet

Genomsnittlig reklamintensitet inom

varugrupperna, % Samtliga
konsument-
Media 0,1-2,0 2,140 4,1-10,0 10,1- varugrupper
Annonsering 40,5 43,1 39,7 52,4 434
Ovriga A-media 3,0 9,3 6,7 7,5 7,1
Trycksaker 15,4 11,1 19,0 7,3 13,6
Demonstrationer och butiksmaterial 10,5 12,7 14,1 15,3 13,3
Limnade reklambidrag 11,8 10,1 7,7 6,3 8,9
Ovriga reklamkostnader 18,8 13,7 12,8 11,2 13,7
Summa 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
rugruppsundersdkningen  inte  omfattar 2.8 Kostnader for personlig forsiljning

kostnader for PR och egen reklamavdel-
ning, dels pa att urvalet av foretag i de
bada tabellerna inte helt stimmer dverens.

Tabell 2.8 visar inte ovdntat att sillan-
kopsvarugrupperna har den hogsta andelen
trycksaksreklam, medan dagligvarugrup-
perna har den hogsta andelen kostnader for
demonstrationer och butiksmaterial. Ur-
valsvarugrupperna redovisar en hog andel
lamnade reklambidrag, vilket #r vil foren-
ligt med resultat som redovisas i senare ka-
pitel.

Det mest intressanta i tabell 2.9 dr kan-
ske att kostnadsandelen for demonstratio-
ner och butiksmaterial stiger nér varugrup-
pens reklamintensitet Okar, medan andelen
reklambidrag sjunker. Detta kan mojligen
tolkas sd att nidr reklamintensiteten stiger
foredrar foretagen att sjdlva svara for ut-
formningen av de butiksnira atgdrderna i
stillet for att overfora resurser till handels-
foretagen.

I marknadslitteraturen dr det vanligt att be-
handla fragan om storleken av kostnader
for reklam respektive personlig forsidljning
som en del av ett storre problem; hur myc-
ket skall satsas pad marknadskommunika-
tion, Kotler [1971]. Reklam och personlig
forsdljning ses som alternativa medel att
na det onskade mélet, ndmligen informa-
tion till och bearbetning av &aterforsiljare
och/eller kunder. Reklam anses d4 ofta
oOverldgset nidr antalet kunder dr stort, me-
dan personlig forsdljning rekommenderas
nédr kunderna #r f&, produkten komplice-
rad etc.

Den hér antydda substituerbarheten mel-
lan reklam och personlig forsidljning inne-
béar att det finns anledning vinta sig att
vissa foretag, beroende pa marknadsstruk-
tur, produktegenskaper etc, har hoga kost-
nader for reklam och laga kostnader for
personlig forséljning, medan andra foretag
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satsar litet pa reklam men desto mer pa
den personliga forsiljningen.

Empiriskt material som visar hur kost-
nader for reklam varierar med personlig
forsidljning forekommer mycket sparsamt
i litteraturen. Mest citerad &r en undersok-
ning for 19401 som visar kostnader for re-
klam och personlig forsdljning i procent av
omsittningen for 91 varugrupper. Om
denna sdger Telser [1964], s 553, att
kostnaderna “tend to vary inversely, thus
giving the appearance of substitutability be-
tween advertising and selling expense”. I
sjilva verket &dr korrelationskoefficienten
mellan de bada kostnaderna svagt positiv,
+0,2, vilket snarast pekar pa att det inte
finns néigot systematiskt samband mellan
kostnaderna for reklam och personlig for-
sidljning.

Det av oss insamlade materialet tyder pa
att kostnaderna for den personliga forsilj-
ningen dr avsevdrt hdgre dn reklamkostna-
derna inom samtliga understkta niringar,
vilket nirmare framgéar av tabell 1 i tabell-
bilagan. Inom industrin 4r siledes relatio-
nen mellan kostnader for personlig forsilj-
ning och reklam 2:1, inom partihandeln
4 : 1 och inom forsdkringsbolagen 15 : 1. For
detaljhandeln har vi, som tidigare papekats,
inte fragat om storleken av kostnaderna for
den personliga forsdljningen. Det gar
emellertid att gora en ungefirlig beridkning
av detaljhandelns totala lonekostnader. En-
ligt uppgift fran SCB20 uppgick antalet an-
stillda 1965 till ca 150000 i den del av
detaljhandeln som omfattas av var popula-
tion. Om man rdknar med en genomsnittlig
16n pa 20000 per ar (genomsnittslon 1966
enligt finansstatistiken inkl sociala kostna-
der) betyder det att 16nesumman skulle upp-
g4 till ndgot dver tre miljarder. Relationen
mellan I6nekostnader och kostnader for re-
klam skulle allts4 vara storre #n 10:1.21
Om vi for enkelhets skull antar att samma
relation giller for banker och resebyraer
som for detaljhandeln och att alla 16ne-
kostnader hanfor sig till forsdljningsarbete,
betyder det att for samtliga undersdkta ni-
ringar kostnaderna for personlig forsilj-

32

ning ar ungefdar fem ganger hogre dn kost-
naderna for reklam.

Kjer-Hansen [1965] har gjort en lik-
nande jamforelse for Danmark avseende
1963, varvid han kom fram till en relation
pa 3: 1. En anledning till det ldgre relations-
talet dr att Kjer-Hansens definition av re-
klamkostnader dr vidare dn var. Kjer-Han-
sen inkluderar dels den icke-kommersiella
eftertextannonseringen, dels en kostnad for
beriknad hyra av skyltfonster. Om man ex-
kluderar dessa poster, dndras relationstalet
for Danmark till 4: 1 vilket stimmer rela-
tivt vial Overens med var uppskattning.22

I tabellerna 2.10 och 2.11 visas kostna-
derna for personlig forsdljning och kost
naderna for reklam i % av omséttningen
uppdelade p4 konsument- och producent-
varor.

I de fall ett foretag siljer bade konsu-
ment- och producentvaror har kostnaderna
for personlig forsiljning fordelats propor-
tionellt mot omséttningen. Denna schablor
har varit nodvindig genom att foretagen
sjdlva inte kunnat férdela sina forsédljnings-
kostnader pa Onskat sdtt. Omséttningen
och reklamkostnaderna har didremot som
tidigare kommenterats i huvudsak fordelat:
p& grundval av foretagens egna uppgifter.

I tabell 2.10, dvs dér vi delar upp fore
tagen inom industri respektive partihande
pa producentvaruféretag och konsument
varuforetag, finner vi ett visst stéd for de
inledningsvis framférda hypoteserna om et
negativt samband mellan reklam och per
sonlig forsdljning. Inom sé&vdl industrir
som partihandeln dr de relativa reklamkost
naderna for konsumentvaror hogre dn ge
nomsnittligt och de relativa kostnaderna f&
personlig forsdljning ldgre 4n genomsnitt

® Report of The Federal Trade Commission oi
Distribution Methods and Costs. Part 'V, Adver
tising as a Factor in Distribution. Washingto:
1944,

2 Fpretagsrakningen for handeln avseende &
1963, Del 11. Statistiska Meddelanden H 1967:9¢
Statistiska centralbyrén.

2 Hur stor andel av dessa lonekostnader som av
ser egentligt forsdljningsarbete undandrar sig for
fattarens bedémning.

2 Enligt Simon [1970] & motsvarande relation:
tal for USA ca 3: 1.



Tabell 2.10 Omséttning och kostnader inom industri och handel for reklam och personlig
forsaljning fordelade pd producent- och konsumentvaruféretag 1967

Personlig Summa
Reklam forsiljning forséljningkostnader
Omsittning 1% av om- i9% av om- 1% av om-
milj kr milj kr sdttning  milj kr sdttning  milj kr sédttning
Industri
Hela industrin 64 800 692 1,1 1494 2,3 2186 34
Dairav konsumentvaru-
foretag 24 300 450 1,9 521 2,1 971 4,0
producentvaru-
foretag 40 500 242 0,6 973 2,4 1215 3,0
Partihandel
Hela partihandeln 52 300 342 0,6 1192 2,3 1534 2,9
Dirav konsumentvaru-
foretag 30200 252 0,8 544 1,8 796 2,6
producentvaru-
foretag 22 100 90 0,4 648 2,9 738 33

ligt. For producentvarorna giller det mot-
satta forhallandet.

I tabell 2.11 ddremot, didr vi delar upp
foretagen pa storleksklasser efter omsitt-
ning, finner vi ett omviant monster. Hoga
relativa kostnader for reklam forekommer
tillsammans med hoga relativa kostnader
for personlig forsdljning.

Intrycket av en positiv samvariation mel-

lan de bada kostnaderna bestyrks av tabell
2.12 som visar korrelationer mellan kost-
nader for reklam och personlig férsdljning
over foretag i olika storleksgrupper.23 Den
komplementaritet som hér framtrider kan
exempelvis forklaras med att konsument-

28 Korrelationen mellan kostnaden fér reklam och
tillfdlliga prisrabatter Over vissa varugrupper &ir
4n hogre, nimligen -+ 0,8.

Tabell 2.11 Kostnader fér reklam och personlig forsiljning i procent av omsittningen inom

industri och handel efter storleksklasser 1967

Totalt Konsumentvaruforetag Producentvaruféretag
Summa Summa Summa
Person-  forsilj- Person- forsilj- Person-  {orsilj-
Storleksklass lig fér-  nings- lig for-  nings- lig f6r- nings-
milj kr Reklam siljning kostnader Reklam séljning kostnader Reklam siljning kostnader
Industri
0-1 0,4 0,9 1,3 0,5 2,5 3,0 0,4 0,6 1,0
1-10 0,8 2,7 3,5 1,4 3,2 4,6 0,5 2,5 3,0
10-25 1,6 3,8 5,4 3,7 3,7 7,4 0,7 3,9 4,6
25-100 1,4 2,8 4,2 2,8 2,6 5,4 0,7 2,7 3,4
100- 1,0 1,6 2,6 1,2 0,9 2,1 0,6 2,0 2,6
Summa 1,1 2,3 3,4 1,9 2,1 4,0 0,6 2,4 3,0
Partihandel
0-1 0,7 3,3 4,0 0,4 33 3,7 0,8 3,2 4,0
1-10 0,8 3,7 4,5 1,0 3,6 4,6 0,5 3,9 4,4
10-25 0,8 2,3 3,1 1,1 2,2 3,3 0,3 2,5 2,8
25-100 0,6 3,6 42 0,6 1,7 2,3 0,5 5,0 5,5
100~ 0,5 1,3 1,8 0,7 1,3 2,0 0,3 1,3 1,6
Summa 0,7 2,4 3,1 0,8 1,8 2,6 0,4 2,9 3,3

3 -734181 Rundfelt
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Tabell 2.12 Korrelationer 6ver kostnader for
reklam och personlig forséljning inom industri
och handel efter storleksklasser

Foretagens
omsittning Konsument- Producent-
milj kr varor varor
Industri
0-1 +0,2 +0,3
1-10 +0,2 +0,4
10-25 +0,5 +0,4
25-100 +0,4 +0,5
100— +0,7 +0,8
Partihandel
0-1 0,0 +0,3
1-10 +0,4 +0,5
10-25 +0,4 +0,7
25-100 +0,5 +0,7
100- +0,3 +0,6

Anm: Berdkningen av koefficienterna har gjorts pa
foljande sédtt. Samtliga foretag som medverkat i
branschundersokningen inom industrin respektive
partihandeln har forst delats upp pa en konsument-
varu- och en producentvaruandel och direfter pa
storleksklasser efter foretagets omsittning. Inom
varje storleksklass har dédrefter de relativa kostnaderna
for reklam korrelerats med de relativa kostnaderna
for personlig forsiljning.

varuforetag bearbetar bade Aaterforséljare
(med personlig f6rsédljning) och slutliga
konsumenter (med reklam). For producent-
varuforetag kan det vara fordelaktigt att
besdka storre kunder, medan mindre kun-
der endast informeras via direktreklam el-
ler dylikt. Samtidigt ar det dock viktigt att
konstatera, att dven om hoéga kostnader for
reklam tycks forekomma parallellt med
hoga kostnader for personlig forsdljning,
motsigs inte pastdendet om att det kan ske
ett utbyte mellan reklam och personlig for-
siljning pd marginalen, exempelvis som en
foljd av dndrade prisrelationer. Tabellerna
ovan kan saledes inte ligga till grund for
ett antagande att en prishojning pa reklam
skulle minska bade volymen av reklam och
volymen av personlig forsiljning.

2.9 Tillfalliga prisrabatter

Fragan om prisrabatternas storlek har bara
tillstillts ett mindre urval av de foretag som
medverkat 1 varugruppsundersdkningen.
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Eftersom prisrabatter vanligen inte motsva-
ras av utbetalningar kommer de inte att
registreras som kostnader i foretagens bok-
foring. Storleken av rabatterna maste folj-
aktligen uppskattas av exempelvis mark-
nadsforingsavdelningen.

De foretag som tillfragats om tillfilliga
prisrabatter ingar i 46 varugrupper med en
sammanlagd omséittning motsvarande drygt
en tredjedel av den privata varukonsumtio-
nen. Urvalet av dessa varugrupper dr delvis
godtyckligt. I huvudsak ingar dock samt-
liga varugrupper med hog reklamintensitet.

Summan av tillfilliga prisrabatter i dessa
varugrupper uppgick 1967 till ca 55 milj
kr vilket utgoér 0,5% av omsdttningen.2¢
Fordelningen pa varugrupper redovisas i ta-
bell 10 i tabellbilagan.

Av denna tabell framgar att Sver hilften
av prisrabatterna 1967 #4r hinférliga till
fyra varugrupper, namligen personbilar,
kaffe, tvattmedel samt bensin. I procent av
omsittningen redovisas de hogsta prisrabat-
terna med mellan 3 och 5% for bldjor,
tvittmedel, rakblad samt tandkram.

2.10 Reklamintensiteten for
nyintroducerade varor

Samma foretag som tillstdlldes frigan om
tillfdlliga prisrabatter har ocksd ombetts
limna uppgift om hur stor andel av om-
sittningen samt av reklamkostnaderna for
1967 som avsag varor, introducerade eller
lanserade pa den svenska marknaden 1967,
1966 respektive 1965 eller tidigare (tabell 11
i tabellbilagan). En siddan frédga ir natur-
ligtvis mycket svar att svara pi och bort-
fallet bland uppgiftslimnarna har ocksa va-
rit relativt stort (tabell 12 i tabellbilagan).
Formodligen dr det dock sad att de nyintro-
ducerade varorna sdljs under egna varu-
mirken si att berdrda produktchefer med
hjélp av intern forséljningsstatistik, reklam-

24 Reklamkostnaderna i dessa varugrupper upp-
gick till 340 milj kr, lika med 3,0% av omsitt-
ningen.



budgeter etc haft mdjlighet att gora rim-
liga uppskattningar.2s

Materialet i tabell 11 i tabellbilagan rym-
mer stora felkillor, dels har vi inte gjort
nagra forsdk att korrigera for bortfallet,
dels har de stora besviir som méanga foretag
haft att limna svar, sannolikt resulterat i
stora avrundningar. Vidare finns det en
betydande oklarhet om vad som skall rdk-
nas till nya varor. Sannolikt ingdr bade
verkliga produktnyheter och mindre modi-
fikationer i redan existerande varor, vad
giller forpackning, storlek etc. Foretagen
har hir sjdlva fatt avgora vad de velat in-
kludera i begreppet ny vara.26 Med reserva-
tion for dessa och andra fel tyder tabell 11
i tabellbilagan som vintat pa att reklam-
intensiteterna i genomsnitt dr nagot hogre
for de senast introducerade varorna. Om
den genomsnittliga reklamintensiteten for
samtliga 46 varugrupper ir 5,9% for 1967
ir reklamintensiteten for de varor som in-
troducerats under 1967 7,5%, for varor in-
troducerade 1966 7,1% samt for Ovriga va-
ror 5,2%.

Kring dessa genomsnitt finns stora varia-
tioner. I en del varugrupper, sdsom ett an-
tal dagligvarugrupper med medelhdga re-
klamintensiteter, dr reklamkostnaderna for
de senast introducerade varorna mycket
hoga. For de mest reklamintensiva varorna,
tandkram, tvidttmedel, rakapparater och
rakblad samt armbandsur, ar dock bilden
snarast den omvinda. Anledningen till detta
ar oklar. Mojligt dr att de nya varorna har
blivit sddana forsiljningsframgéangar att fo-
retagen inte kdnner nigot behov av att yt-
terligare stimulera forsdljningen med re-
klam eller att man vill noggrant testa varan
innan kampanjer startas i full skala etc.

2.11 Reklamkostnadernas
utveckling 1965—-1967

De foretag som medverkat i branschunder-
sOkningen har limnat uppgifter om reklam-
kostnadernas storlek dven for 1965 och
1966. Av tabell 1 i tabellbilagan framgar
att de totala kostnaderna for kommersiell
reklam uppgick till 1169 milj kr 1965 och

1292 milj kr 1966 jimfort med 1400 milj
kr 1967. Det innebdr en Okningstakt pa
drygt 10% mellan 1965 och 1966 och drygt
8% mellan 1966 och 1967; en genomsnitt-
lig 6kning pd ca 9% per ar mellan 1965
och 1967 i 16pande priser.

Reklamkostnadernas utveckling over ti-
den redovisas ocksa pa andra hall, tex av
TS och RS, i SCB:s vinststatistik och Na-
tionalrakenskaper.

TS, som i likhet med oss miter de to-
tala reklamkostnaderna i Sverige, uppskat-
tar okningen mellan 1960 och 1965 (de se-
naste ar for vilka man gjort négon un-
dersokning) till i genomsnitt 11% per ar.

RS redovisar en 6kningstakt pa ndra 8%
per ar 1962-1970. Enligt SCB:s vinststatis-
tik uppgir Okningstakten till ungefar 10%
per ar 1966-1968 och enligt Nationalriken-
skaperna slutligen har omséittningen i an-
nons- och reklambyrder stigit med 12% per
ar fran 1960 till 19609.

Har ndmnda kéllor tyder alltsid inte
pd att var undersokning skulle mirkbart
Over- eller underskatta okningstakten i re-
klamutgifterna. De olika kéllorna dr dock
av skiftande kvalitet. I exempelvis vinst-
statistikens siffror ingar exportreklamen.
Reklambyrdernas omsittningsdkning kan
vara en foljd av att reklamkoparna i dkad
omfattning koper tjanster utifrdn i stillet
for att arbeta med en egen reklamavdel-
ning. I den senaste langtidsutredningen,
Nabseth [1971], pipekas att en sidan ut-

% Uppgifterna i tabell 11 i tabellbilagan har be-
riknats pad foljande sidtt. P4 basis av foéretagens
limnade uppgifter har omsittningen samt reklam-
kostnaderna for 1967 delats upp var for sig pa
1967, 1966 och 1965 eller tidigare. Dessa uppgif-
ter har sedan summerats varugruppsvis. Reklam-
intensiteten for varor introducerade t ex 1967 har
slutligen framriknats som kvoten mellan andel av
reklamkostnaderna och omsittningen hanforliga till
1967, multiplicerad med den genomsnittliga reklam-
intensiteten inom gruppen. Det innebdr att for
den tandkrim som lanserats 1967 4r reklam-
intensiteten lika med 30,6%, dvs 30% av re-
klamkostnaderna dividerat med 26% av omsitt-
ningen multiplicerat med den genomsnittliga re-
klamintensiteten pa 26,5% .

2 Detta har exempelvis medfort att vissa bilfore-
tag riknat varje ny arsmodell som en ny vara,
medan andra bilféretag varit betydligt mer restrik-
tiva.
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veckling blir allt vanligare. RS:s statistik
omfattar bara A-media. Etc.

Den okningstakt pa 9% per &r som vi
registrerat innebdr att reklamkostnaderna i
16pande priser okat nagot snabbare dn om-
sittningen inom de olika niringarna. Re-
klamintensiteten inom industri, handel etc
har siledes stigit under den trearsperiod
som undersokningen omfattar, vilket fram-
gar av tabell 1 i tabellbilagan. I jamforelse
med kostnaderna for personlig forsdljning
har dock Okningstakten varit nistan exakt
densamma.

2.12 Reklamkostnadernas utveckling
i fasta priser??

Pa s 35 ovan angavs Okningen av re-
klamkostnaderna till ca 9% per ar under
1965-1967, en Okningstakt som formod-
ligen dr representativ dven for tidigare ar
under 1960-talet. Hur stor del av denna 6k-
ning forklaras av prisstegringar? For att
kunna besvara denna friga krivs att man
deflaterar reklamkostnaderna med hjilp av
ett prisindex for reklam. For att kunna
konstruera ett dylikt index maste man
kidnna dels prisutvecklingen f6r varje me-
dia, dels om och i hur hég grad prisutveck-
lingen beror pa kvalitetsforbattringar. Be-
triffande den sista punkten #r mdojlighe-
terna smi att kunna rensa indexet for dy-
lika forbittringar. Den forsta punkten dér-
emot gar littare att klarligga, atminstone
for nagra media.

SPK publicerade 1968 en utredning som
visade hur annonspriserna utvecklats under
perioden 1959-1968.28 Enligt denna utred-
ning har de nominella annonspriserna i
dagspressen stigit med mellan 80 och 95%
eller ca 7% éarligen. For veckotidningar ar
motsvarande siffror ca 70% eller 6% per
ar. En del av denna prisokning beror pa
att tidningarnas genomsnittsupplaga har
o6kat bla som foljd av den fortgaende kon-
centrationen inom tidningsvidsendet. Varje
nummer av tidningen och varje annons 1i-
ses salunda nu av flera ldsare vilket med-
for att prisdkningen per ldsare dr ligre &n
den som registrerats ovan. En metod att
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beakta upplageforindringarna ar att rikna
fram det sk millemillimeterpriset som ir
lika med det nominella priset dividerat med
upplagans storlek i 1000 Ildsare. Mille-
millimeterpriset har stigit nagot lingsam-
mare dn de nominella priserna eller med
i genomsnitt knappt 60%, dvs ca 5% per
&r.29

For film- och utomhusreklam finns ingen
statistik tillgdnglig som belyser prisutveck-
lingen. I avsaknad av annan information
antas ddrfor att prisutvecklingen for dessa
media har #ndrats analogt med millemilli-
meterprisutvecklingen.

Betriaffande trycksaker och direktreklam
har enligt tillgdnglig statistik bade porto-
kostnaderna och tryckningskostnaderna sti-
git snabbare 4n annonspriserna. Portot har
enligt postverket stigit med négot over
6,5% per ar under 1960-talet. Trycknings-
kostnaderna, sdsom de miits i IUIL:s kon-
sumtionsundersdkningar, for gruppen boc-
ker och papper har stigit med 7% per ar.
Det torde silunda vara realistiskt att rikna
med en atminstone 6,5-procentig arlig ok-

ningstakt for priserna for direktreklam.

Missor och utstdllningar, demonstratio-
ner, butiksmaterial och skyltning samt kost-
nader fér egen reklamavdelning och re-
klamundersokning innehaller samtliga en
mycket stor andel l6nekostnader. Prisut-
vecklingen for dessa har ddrfér approxime-
rats med 16nekostnadsutvecklingen, dvs 8 %
per ar.

Varuprover och géavor etc har antagits
prismissigt fordndras i takt med konsu-
mentpriserna, 3,5 %' per ar.

Lamnade reklambidrag anviands i huvud-
sak till annonsering och har féljaktligen an-
tagits stiga i pris i likhet med annonser.

27 Diskussionen i detta avsnitt hidnfér sig till hela
perioden 1960-1967. Det beror bla pd att SPK:s
utredning om annonskostnaderna inte ger oss moj-
lighet att sdrskilja prisutvecklingen 1965-1967 fran
den tidigare delen av 1960-talet.

2 Annonsprisutvecklingen i dags- och veckopres-
sen 1959-1968, SPK 54/68 1968.

® ] en liknande undersékning visar SPK att un-
der perioden 1969-1971 si har millemillimeterpri-
serna stigit ndgot snabbare eller ca 6% A4rligen
bla som f6ljd av annonsskatten. Prisutvecklingen
i dags- och veckopressen 1969-1972. SPK 45/71
1972.



Tabell 2.13 Reklamprisindex

Arlig
prisstegring
under 1960-
Media Vikt talet, %
Annonsering, film och
utomhusreklam 0,45 5,0
Trycksaker och direktreklam 0,18 6,5
Missor och utstéllningar,
demonstrationer, butiks-
material och skyltning,
egen reklamavdelning samt
reklamundersékningar 0,20 8,0
Varuprover och gavor 0,05 3,5
Limnade reklambidrag 0,04 5,0
PR och ersittning till
annonsbyraer 0,08 6,5
Summa 1,00 5,9%

¢ Konsumentprisindex har under perioden stigit med
3,5% per ar och BNP-deflatorn med 4,5 % per ar.
Edgren, Faxén & Odhner [1970], EFO-rapporten,
riknar med 7-procentig stegring av prisnivadn per ar
for gruppen »konsulter och reklam» under perioden
1960-1968, vilket formodligen avspeglar ett antagande
om prisstegringar i takt med lonekostnadsstegring-
arna med avdrag for en produktivitetsvinst pa 1%.

Kostnader for PR och ersittning till an-
nonsbyrder har i brist pd bittre informa-
tion antagits utgbras dels av lSneutbetal-
ningar, dels av betalningar till pressen for
annonsutrymmen. Prisutvecklingen har dir-
for satts lika med genomsnittet av annons-
prisernas och lonekostnadernas stegrings-
takt.

Ett sammansatt prisindex for reklamen
framgar i tabell 2.13. Som vikter har an-
viants respektive medias andel av de totala
reklamkostnaderna enligt vir undersok-
ning.

Den ca 9-procentiga arliga 6kning av re-
klamkostnaderna som vi registrerat skulle
alltsa till drygt 60% forklaras av prisok-
ningar. Resterande 35-40% #r en volym-
Okning. Eftersom BNP under samma pe-
riod stigit med ca 4,5% per ar i reala ter-
mer, betyder det att reklamens andel av
BNP skulle vara i stort sett oférindrad el-
ler t o m nagot sjunkande under 1960-talet.
Tidigare konstaterades att kostnaderna for
personlig forsdljning i 16pande priser stigit
i samma takt som kostnaderna for reklam.
Eftersom lonekostnaderna okat med i ge-
nomsnitt 8% per ar, dvs nagot snabbare dn

reklamkostnaderna, innebdr detta att re-
klamvolymen 6kat mer 4n volymen person-
lig forsdljning.

2.13 Reklamen i Sverige
i relation till utlandet

Den sannolikt mest utforliga jamforelsen
av reklamkostnader i olika linder har ge-
nomforts av reklamutredningen (SOU 1972:
7, s 56 ff) varfor vi hdar nojer oss med att
referera nagra av dess resultat.

Varje jamforelse forsvaras av att reklam-
kostnaderna definieras och mits p& olika
sitt 1 olika ldnder. Detta giller i synnerhet
de sk B-media, dvs trycksaksreklam, bu-
tiksreklam etc. Reklamutredningen begridn-
sar darfor jamforelsen till A-media — press-
annonsering, radio- och TV-reklam samt
film- och utomhusreklam.

Resultatet av jamforelsen &terges i dia-
gram 2.4. Som framgar av detta diagram
kan inte reklamkostnaderna i Sverige vid
en internationell jamforelse betecknas som
sdrskilt hoga.

2.14 Tillforlitlighet

I flera sammanhang har papekats att upp-
gifterna om kostnader for reklam och per-
sonlig forsiljning ar behdftade med en viss
osikerhet. I tabell 2 i tabellbilagan har an-
givits storleken av de relativa standardav-
vikelserna for en del skattningar. Med hin-
syn till att urvalen for vissa av de mindre
redovisningsgrupperna &dr relativt smd, bor
konfidensintervallen bedémas med viss for-
siktighet.

Utover de rena samplingfelen (som alltsi
beror pa att vi arbetar med en urvalsun-
ders6kning) maste man ocksd rikna med
forekomsten av observations- och popula-
tionsfel. Observationsfel beror pa att de de-
finitioner vi anvidnt for reklam, personlig
forsiljning etc inte alltid #r liktydiga med
de enskilda foretagens. Detta innebdr att
det rader en viss osdkerhet om huruvida
det insamlade siffermaterialet miter det
som vi avsett att méta. Osékerheten ar na-
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Diagram 2.4 Reklam i A-media 1968 i vissa ldnder i relation till BNP och privat konsumtion
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Kdlla: Reklam II. Beskrivning och analys. SOU 1972: 7.

turligtvis storst vad géller foretagens for-
delning av reklamkostnaderna pa olika va-
rugrupper och pa media, som i manga fall
baseras pa uppskattningar av foretagen. I
detta sammanhang kan ocksi papekas att
manga av uppgifterna fran mindre foretag
inhimtats per telefon. Detta torde medfora
relativt storre fel pad grund av tendenserna
att avrunda uppgifter. Det finns dock ingen
anledning misstdnka att dessa observations-
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fel skulle g4 i nagon speciell riktning
Ingenting har framkommit som tyder pa a
exempelvis reklamkostnaderna skulle var
systematiskt Over- eller underskattade.
Populationsfelen sammanhénger med a
de anviinda registren kan vara ofullstindig
vad giller foretagsbestandet. Dessa fel tord
inte vara stora vad avser totalundersol
ningen. Diremot kan Kklassificeringen T
branscher vara osiker, frimst den klassif



cering som baseras p4 1963 ars handels-
~

rikning. .

Populationsfelen kan ocksd vara bety-
gdande for nagra av de undersokta varu-
grupperna. Dels beror detta pa att vi inte
har nagot tillforlitligt register over vilka
foretag som &r importorer, dels férekom-
mer fel i den klassificering pad varukoder
som gors av de svenska tillverkarna i SCB:s
industriregister. Dessa fel kan medfora att
de absoluta talen i ndgra varugrupper &r
missvisande; dock borde inte de redovisade
reklamintensiteterna ha paverkats i nagon

avgorande grad.

2.15 Avstdmning

Aven om det inte finns nigon anledning
anta att undersokningsresultaten skulle vara
behiftade med négra storre felaktigheter,
#r det naturligtvis av intresse att gora av-
stimningar gentemot andra undersoknings-
resultat i si stor utstrickning som mdojligt.

Om vi borjar med reklamkostnaderna
har vi framfor allt forsokt att stimma av
vara resultat med TS undersokning avse-
ende 1965. Enligt TS uppgick reklamkost-
naderna 1965 till 1762 milj kr. Enligt var
undersokning skulle kostnaderna for kom-
mersiell reklam och PR inklusive de skat-
tade kostnaderna for de nidringsgrenar som
ej direkt ticktes av enk&dtunders6kningen
vara ca 1600 milj kr. Omriknat till 1965
ars niva motsvarar detta 1320 milj kr. Vid
denna omrikning har vi utgatt fran den Ok-
ningstakt av reklamkostnaderna som var
undersokning ger for aren 1965-1967. Ex-
klusive kostnader for PR, som ej ingar i TS
undersokning, sjunker kostnaden till ca
1270 milj kr. Differensen mot TS skulle
alltsd utgéra 500 milj kr. Den viktigaste
forklaringen till denna stora differens #r
att TS inkluderat icke-kommersiell reklam,
politisk och religids propaganda, kungorel-
ser, platsannonser m m. Enligt TS kan an-
nonskostnaderna hirfor skattas till drygt
200 milj kr. Om man inkluderar ocks&
andra media kan summan totalt uppga till
ca 300 milj kr. Den aterstdende differensen
faller i huvudsak pa tvd media, nimligen

direktreklam och butiksreklam. For just

dessa poster anger TS att osdkerheten i

skattningarna #r sdrskilt stor. Formodligen

dr de tilltagna i Overkant av TS genom
att de inkluderar bruksanvisningar och lik-
nande tekniska beskrivningar samt inkdp
och drift av ljusskyltar, vilka enligt ICC:s
definitioner inte bor inkluderas bland re-
klamkostnaderna. I Ovrigt dr inte differen-
sen storre dn att den gott och vil ryms
inom de felmarginaler som vad avser var

undersokning angetts till ca 200 milj kr i

vardera riktningen.

RS gor som tidigare papekats berdk-
ningar av mirkesvarureklamens omfattning.
For 1967 uppgick kostnaderna fér mirkes-
varuannonsering till 600 milj kr att jim-
foras med kostnaderna for annonsering
vilka enligt var undersdkning uppgick till
ca 650 milj kr (inkl uppskattade kostnader
for ej undersokta ndringsgrenar). Skillna-
den kan formodligen helt hdnforas till sa-
dana produktionskostnader for annonsering
som ej ingar i RS siffror.

Uppgifter om reklamkostnader finns
ocksd i den sk vinststatistiken. En jamfo-
relse, omfattande flertalet industriforetag
med fler an 500 anstidllda, mellan de upp-
gifter som ingér i var och i vinststatistikens
undersdkning visar att det finns mycket
stora skillnader i materialen. Avvikelserna
beror i huvudsak pa tre faktorer:

1. SCB:s uppgifter avser ibland den eko-
nomiska enheten (en koncern e d) i mot-
sats till var undersokning som helt byg-
ger pa att uppgiftslimnaren skall vara
den juridiska enheten.

2. 1 uppgifterna till SCB om reklamkost-
nadernas storlek ingar exportreklam och
ofta dven platsannonser o d.

3. I de reklamkostnader som redovisas av
SCB ingar ddaremot i méanga fall ej kost-
nader f6r egen reklamavdelning m m ef-
tersom SCB bara fragar efter kostnader
for kopt reklam”.

Jamforelsen med SCB:s vinststatistik om-
fattade dven omsdttningsuppgifter. For ett
antal foretag med en omsittning pd sam-
manlagt 7 miljarder uppgick differensen
mellan de uppgifter som ldmnats till SCB
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och de som limnats till oss till mindre #n
3%. Overensstimmelsen var alltsd genom-
gaende mycket bra vad avser omsittnings-
uppgifterna. Detta giller ocksd om man ser
pa den totala omsittningen enligt vinststa-
tistiken for industriforetag med fler #n 50
anstéllda, nidmligen 68,9 miljarder, jimfort
med motsvarande siffra for var undersok-
ning, 75,9 miljarder. Skillnaden beror p4 att
vinststatistiken ej har med KF-anslutna
foretag med en omsdttning pa ca 2 miljar-
der och ej heller foretag vars riakenskapsar
av en eller annan anledning ej omfattar 12
manader och vilka ocksd har en omsitt-
ning pa ca 2 miljarder. Aterstidende dif-
ferens beror formodligen framfor allt pa
att vinststatistiken ej har med foretag som
passerat grinsen 50 anstédllda efter den 31.
12.1963. 1967 ars vinststatistik arbetar sa-
ledes med ett #dldre urval dn det av oss an-
vénda.

Industriforetagens  totala  omsittning
uppgick 1967 enligt var undersdkning till
88,0 miljarder. Denna siffra kan jamforas
med industristatistiken for 1967 som upp-
gav produktionen av varor till 81,5 miljar-
der (exkl rorledningsverkstider m m som ej
ingar i var undersokning). I industristatis-
tiken ingir ej indirekta skatter (4,0 mil-
jarder) och ej heller virdet av aterforsalda
varor (7,5 miljarder). Korrigerat for dessa
poster skulle alltsd industristatistikens om-
siattning uppga till 93 miljarder, dvs ett be-
lopp som #r 5 miljarder hogre 4n i var
undersokning. Denna differens beror dels
pa att industristatistiken i okdnd omfatt-
ning inkluderar internleveranser (leveranser
mellan olika arbetsstdllen inom ett och
samma foretag), dels pa att var population
ar nagot mindre &n industristatistikens. (Jfr
redogorelsen for urvalskonstruktionen i bi-
laga A.)

I fraga om Ovriga néringsgrenar har vi
framfor allt lyckats stimma av omsitt-
ningen inom detaljhandeln. Det har ndm-
ligen visat sig att SCB har gjort en upp-
skattning av detaljhandelns omsédttning for
en population som vidl stimmer Overens
med var. Enligt denna undersokning skulle
detaljhandelns omsittning vara 32 miljar-
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der 1968, jamfort med 30,2 miljarder 196'
enligt var undersokning. Vidare har Han
delns Utredningsinstitut rdknat fram att 6k
ningen i detaljhandelns omséttning mella
1963 och 1967 uppgatt till nagot 6ver 30 %
Enligt 1963 ars handelsrakning uppgicl
omsittningen for var population 1963 til
23,5 miljarder. Om man hojer detta belop)
med 30% skulle omsdttningen for 196"
komma att ligga strax Over 30 miljarder
dvs mycket ndra den av oss berdknade siff
ran.

Vara undersokningsresultat om expor:
och import dr vél forenliga med SCB:s ut:
rikeshandelsstatistik, =~ Balansomslutninger
for bankerna stimmer nistan exakt med de¢
uppgifter som redovisas i SOS, Uppgifter
om banker 1967. Forsikringsbolagens upp-
gifter om den direkta premieinkomsten
Overensstimmer bra med SOS, Enskilde
forsikringsanstalter 1967.

Dessutom har vi kunnat stimma av om-
sidttningssiffror for en del resebyréer. Savitt
vi kan bedoma dr de uppgifter som dessa
resebyrder limnat tillforlitliga.

Utdver dessa avstamningar av de totala
reklamkostnaderna och omséttningssiff-
rorna har vi dven kontrollerat omséttnings-
uppgifterna for de olika varugrupper som
ingér i undersokningen. Resultaten av dessa
avstimningar publiceras dock ej hdr pa
grund av utrymmesbrist.

For ett urval, omfattande ca 200 foretag,
har vi ddrutdver kunnat gora en avstim-
ning av omsittningssiffror och reklamin-
tensiteter med hjdlp av en kontrollunder-
sOkning vars uppldggning beskrivits i av-
snitt 1.4. Urvalet dr helt koncentrerat till
ett antal varugrupper inom dagligvarusek-
torn. Ingenting tyder pd att de ldmnade
uppgifterna for 1967 skulle vara behiftade
med stora fel. I nagra fall #r visserligen
nivdn pd omsdttningen i var undersokning
nagot for hog p g a att foretagen inkluderat
mer 4n vad som varit avsikten for en spe-
cifik varugrupp. Den redovisade reklamin-
tensiteten till vilken vi knyter det storsta
intresset paverkas dock mera sdllan. Till
yttermera visso kan nidmnas att de redo-
visade reklamintensiteterna i vart fall for



perioden 1966-1968 tycks ligga relativt sinkningar av reklamintensiteten, har van-
konstanta. I endast ett fall av tio uppges ligen forklarats med pabdrjade eller avslu-
nagon mer betydande fordndring av re- tade kampanjer i samband med introduk-
klamanslagen ha dgt rum. Dessa fordnd- tion eller relansering av nya varor.

ringar, som inneburit savil hdjningar som
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3 Varfor varierar reklamintensiteten mellan foretag och

varor?

I foregdende kapitel kunde vi konstatera
att reklamkostnaderna varierade kraftigt
mellan olika foretag och varugrupper, och
att detta inte kunde forklaras enbart med
skillnader i friga om omsidttningens stor-
lek. Ett huvudsyfte med var undersékning
Ar att soka forklara vad dessa olikheter i
reklaminsatser beror pa.

I detta kapitel presenteras ett antal hypo-
teser om varfor vissa foretag satsar mer pa
reklam dn andra. Tyvirr har det inte varit
mojligt att hdrleda dessa hypoteser ur en
gemensam, overgripande teori om hur foére-
tag fattar beslut om reklamkostnadernas
storlek. Visserligen finns det pa foretags-
planet utvecklade beslutsmodeller, vilka i
allminhet bygger pd antagandet om vinst-
maximering och marginalresonemang. Som
framgir av foljande avsnitt, dr det dock
svart att kvantifiera de i dessa modeller in-
gaende variablerna for grupper av foretag.
I denna studie har vi déarfor i stillet for-
mulerat testbara hypoteser med utgangs-
punkt fran tidigare utforda empiriska stu-
dier av tdnkbara orsakssamband.

3.1 Empiriska undersokningar av
hur reklambesluten fattas i foretag

En av de mest ingdende undersokningarna
av hur foretagen fattar beslut i reklamfra-
gor har genomfdrts inom reklamutred-
ningen.! Denna undersdkning omfattar per-
sonliga intervjuer med sammanlagt 143 be-
fattningshavare inom 40 foretag. Flertalet
av dessa foretag dr marknadsledare inom
sin bransch.
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Undersokningen visar, att samtliga de
studerade fOretagen har marknadsforings-
planer i en eller annan form, vanligen om-
fattande 6—12 manader. Planerna gors dock
ofta upp av underordnade befattningsha-
vare, som har mycket begransade mdojlighe-
ter att samordna planens olika delar. Nir
reklambudgeten ldggs upp, betraktas exem-
pelvis priset och produktkvaliteten vanligen
sasom givna.

Nir det giller bestimningen av reklam-
anslagets storlek, tycks kontinuitetsprinci-
pen spela en stor roll. Didrmed avses, att
arets reklamanslag mycket starkt paverkas
av hur mycket foretaget satsat foregiende
ar. En typisk uppgift dr foljande: Vi sat-
sar x procent av forviantad forsdljning”,
framholl produktchefen pa ett foretag med
stabil marknadsandel och saledes enkel
prognossituation. Foljdfraga: "Hur har Du
kommit fram till x procent?” Svar: “Jag
har Overtagit siffran fran min foretridare.
Jag vet inte hur siffran faststéllts.”” (Gus-
tavsson [1970], s 172.)

Kontinuitetsprincipens betydelse har tidi-
gare belagts i flera undersdkningar. En av
de forsta var den som genomfodrdes av Jast-
ram [1949]. Han konstaterade att av
knappt 200 storre reklamkodpare i USA
uppgav nidra tre fjardedelar, att reklaman-
slaget bestimdes som en viss konstant pro-
cent av omsittningen.

Jastram anfor sjdlv tva viktiga argument
for denna metod. For det forsta har fore-
tagsledningen behov av ett enkelt kontroll-

* Gustavsson [1970]. For ett sammandrag se Re-
klam II, SOU 1972: 7, kapitel 8.



system for att undvika, att reklamkostna-
derna stiger pa ett okontrollerbart sitt. For
det andra medfor en politik, dar reklamkost-
naderna for samtliga foretag dr konstanta
i forhallande till omséttningen, till féljd av
ett tyst eller uttalat samforstand, att man
far en stabilitet i relationerna med konkur-
renterna. Genom att undvika stora forénd-
ringar i reklamanslagets storlek mellan olika
ar, minskar man risken fér att bli inblan-
dad i ett kostsamt reklamkrig.

Konstanta procentuella reklamanslag
stimmer ocksa vil Overens med de teorier
om beslutsfattande i foretag, som presen-
terats av Cyert m fl [1963], s 102 ff. Enligt
dessa teorier dr det vanligt, att man for att
undvika konflikter i samband med fordel-
ningen av fOretagets knappa resurser till-
griper tumregler av olika slag. Dessa regler
blir foremal for dndring forst i samband
med att nagot speciellt intriaffar — byte av
chef, en ny konkurrent, en likviditetskris
etc.2

Mycket talar alltsd for att foretagen skall
bete sig pa det sdtt, som Gustavsson och
Jastram m fl funnit. Som utgdngspunkt for
en analys av reklamens bestimningsfakto-
rer dr detta dock otillrickligt, eftersom vi
inte vet, varfor foretagen hamnat pi den
nivd dir de nu befinner sig. Att reklam-
anslaget faststdlls i procent av omsitt-
ningen eller ett foretag satsar lika mycket
pa reklam som konkurrenterna gor, sdger
ingenting om varfor det gbérs mer reklam
for en vara dn for en annan. Det dr for-
modligen svart att fa svar fran foretagen
pa denna senare fraga. Den kontinuitet dver
tiden hos reklamkostnadsandelen, som de
empiriska undersokningarna vittnar om,
kan sdgas visa att den i sdrklass viktigaste
forklaringen till arets reklamanslag dr tidi-
gare ars satsningar. En fraga till féretagen
om anledningarna till att reklamkostna-
derna ligger pad en viss nivd maéaste dirfor
i realiteten besvaras med utgangspunkt fran
forhallandena en mycket ldng tid tillbaka.
Erfarenhetsmissigt dr det svart att fa svar
pa dylika “historiska” fragor, eftersom ris-
kerna &r stora att man glémmer visentliga
forhallanden eller hindelser som intriffat.

3.2 Ndgot om reklam i den klassiska
ekonomiska teorin

3.2.1 Chamberlin

I den klassiska ekonomiska teorin bortsag
man i stort sett frdn reklam och andra
forsdljningsstimulerande aktiviteter. Anled-
ningen till detta var fOrutsittningen om
perfekt konkurrens, som innebar att det pa
varje marknad fanns ménga sidljare som
salde identiska produkter till vélinforme-
rade kopare. Under dessa forutsdttningar
fanns det ingen mdojlighet for séljaren att
paverka efterfragan. I borjan pa 1900-talet
upplevdes dock dessa antaganden som mer
och mer orealistiska. Uppkomsten och till-
vixten av jdtteforetag som Unilever, Shell,
Procter & Gamble, vilka spenderade stora
belopp pd reklam, var en pataglig realitet
som det var svart att passa in i den existe-
rande teorin.

Chamberlins [1932] arbete omkring 1930
innebar en utvidgning av teorin genom att
beakta foretagens mojligheter att differen-
tiera sina produkter och anvdnda andra
konkurrensmedel @n priset, exempelvis re-
klam.

Reklamen medfor enligt Chamberlin att
den efterfragekurva, som varje foretag mo-
ter, forskjuts sd att man vid varje givet pris
kan avsdtta en storre kvantitet &n om re-
klam inte anvidnds. Alternativt kan fore-
taget for en given kvantitet fa ut ett hogre
pris med anvdndande av reklam. Rekla-
mens effekt, dvs dess mdjlighet att paverka
efterfragekurvan, varierar dock enligt
Chamberlin beroende pad en rad faktorer,
exempelvis varans pris, antalet sdljare, om
varan dr ny pa marknaden etc. Mingden
reklam varierar foljaktligen ocksd fran fo-
retag till foretag, dven om detta for Cham-
berlin inte &4r ett primidrt problem. Han
koncentrerar sig i stidllet pa att formulera
de generella jamviktsvillkoren for ett vinst-
maximerande foretag. Enligt dessa skall fo-
retaget for varje tdnkbar produkt producera

denna i en sddan omfattning och gora sa
2 Att faststilla reklamkostnaderna som en kon-
stant procent av omsittningen kan vara férenligt

med vinstmaximering. Se exempelvis Schmalensee
[1972].

43



mycket reklam for den, att summan av den
marginella tillverkningskostnaden och den
marginella reklamkostnaden #r lika med
marginalintdkten.

3.2.2 Rasmussen

Flera forfattare, bland dem Rasmussen
[1972], Dorfman & Steiner [1954], Dean
[1951], har anvdnt den marginalistiska an-
satsen for att formulera teorier om hur fo-
retagen bor optimera reklamkostnadens
storlek.

Enligt Rasmussen giller att for att re-
klamkostnaderna skall vara i optimum
maste savdl Gkningar som minskningar av
reklamanslagen leda till vinstminskningar
for foretaget. Det innebdr att i jamvikts-
punkten kommer en marginell férdndring
av reklamkostnaderna att medfora en pre-
cis lika stor fordndring av det totala bi-
draget, dvs dR=dQb eller 1/b=dQ/dR,
dir R betecknar de totala reklamkostna-
derna, Q antalet silda enheter och b tdck-
ningsbidraget3 per enhet. Multiplicerar vi
nu bada leden med R/Q finner vi att

R dOR

Qb dRQ

R _dQ/Q

0b~ dRIR' 3.2.2:1)

Det hogra ledet, dvs den procentuella for-
indring av den efterfrigade kvantiteten
som pa marginalen foljer av en procents
#ndring av reklamkostnaderna, kallar Ras-
mussen for reklamelasticitet. Likheten in-
nebdr, att det vinstmaximerande foretaget
skall ligga ned s& mycket pengar pa re-
klam, att reklamkostnadernas andel av det
totala tdckningsbidraget precis motsvarar
denna reklamelasticitet,

3.3 Reklamelasticitet — reklamintensitet

Av Rasmussen foljer att reklamintensiteten
i vinstmaximerande fOretag bestims av re-
klamelasticiteten=e och det relativa tick-
ningsbidraget=>b/P pa det sitt som fram-
gar av formel (3.3:1).

R/PQ=e'b|P (3.3:1)
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Reklamintensiteten skall alltsd vara
hogre ju hogre reklamelasticiteten respek-
tive det relativa tdckningsbidraget dr.¢

Fordelen med att omformulera Rasmus-
sens optimivillkor pa detta sitt dr att vi
fatt en formel som explicit utgar fran re-
klamintensiteten som beroende variabel;
den variabel vi kvantifierat i undersdokning-
ens kartliggande del. Mojligheterna att
skatta de “’forklarande’ variablerna, i syn-
nerhet reklamelasticiteten, dr dock begrin-
sade. En viktig forklaring till detta &dr att
reklamelasticiteten i praktiken inte ar kon-
stant utan varierar for varje enskilt foretag
och enskild varugrupp med reklamkostna-
dernas storlek. Normalt bdr sambandet
mellan reklamelasticitet och reklamkostna-
der vara av det slag som anges i figur 3.1.5

Det dr ddrfor knappast meningsfullt att
soka ange, om ett foretag i jaimviktspunk-
ten har hogre reklamelasticitet &n ett annat.
I praktiken ir det omd&jligt att gora en dylik
beddmning nir reklamelasticiteten varierar.

3.4 Hypoteser om varfor
reklamintensiteten varierar
mellan varugrupper och foretag

Foljande hypoteser baseras, som redan
nimnts, i huvudsak pa litteraturstudier.
Hypoteserna har indelats i tva grupper. Den
forsta bestar av de hypoteser som syftar till
att forsoka forklara varfor reklamintensite-
ten varierar mellan olika varugrupper, me-
dan den andra bestar av de hypoteser som
soker forklara varfor reklamintensiteten va-
rierar mellan foretag.

Sjalvfallet finns det inte mojligheter att
diskutera samtliga faktorer som i olika
sammanhang kan péverka reklamkostna-
dernas storlek i olika foretag. Nedan anges
i korthet nagra av de forenklande antagan-
den som analysen bygger pa.

3 Definierat som pris minus rérliga styckkostna-
der. Bidraget/enhet antas hir konstant.

+ Dvs reklamelasticiteten i jaimviktspunkten. Téck-
ningsbidraget per enhet liksom priset forutsitts vara
konstanta med avseende pa Q.

5 Reklamelasticiteten, dvs dQ/dR.R/Q #r 0 nir
R =0 respektive ndr dQ =0.



Reklam-
elasticitet

Reklamkostnader
Figur 3.1

3.4.1 Nagra antaganden som den

fortsatta analysen bygger pa

a) Foretagen antas vara vinstmaximerande.
Detta innebér bla att vi bortser fran moj-
ligheten att vissa foretag med Gvernormala
vinster satsar extra mycket pa reklam for
att oka sin omsittningstillvixt (jfr t ex Bau-
mol [1965]).

b) Reklamens effekt bestar over lika lang
tid for alla foretag. I flera studier (tex
Nerlove & Arrow [1962], Palda [1964],
Schmalensee [1972]) &r det belagt att en
reklamkampanj har stimulerande effekt pa
forsdljningen &dven efter den innevarande
planeringsperiodens, dvs vanligen &rets, ut-
gang. Det dr inte osannolikt att den tid
under vilken en reklamkampanj har effekt
varierar pa ett systematiskt sdtt mellan
olika foretag. De skillnader i reklaminten-
sitet som detta eventuellt kan ge upphov
till kan vi dock inte ta hiansyn till.

¢) Instdllningen gentemot osdkerhet dr den-
samma for alla foretag. Vi bortser alltsd
fran att vissa foretag dr mer angeldgna dn
andra att undvika osékerhet och dédrfor kan
vara beredda att satsa mer pa reklam (Ho-
rowitz [1970]).

d) Beslut om samtliga delposter i foretagets
marknadsforingsplan eller marketing mix
fattas simultant. En analys av huruvida re-
klamkostnaderna dr hoga eller laga kan dir-
for goras oberoende av uppgifter om kost-
naden for personlig forsdljning, service etc.
e) Skillnader i reklamintensitet mellan fore-
tag, som beror pd lansering av nya varor,
beaktas ej. Visserligen kunde vi i forega-
ende kapitel konstatera att reklamintensi-
teten i genomsnitt var hogre for de nylan-
serade varorna. Osidkerheten i det redovi-
sade materialet var dock mycket stor.

Framfor allt har det inte varit mojligt att
skilja mellan reella nyheter och sadana
”’kvasi-innovationer” vilkas forndmsta syfte
ar att ligga till grund for reklamkampan-
jer.8

3.4.2 Hypoteser om varfor
reklamintensiteten varierar
mellan varor

Under denna rubrik skall vi behandla sju
hypoteser. Samtliga dessa, med undantag
for den sjunde hypotesen, avser att belysa
skillnader i reklamintensitet mellan konsu-
mentvarugrupper. Anledningen hartill ar
att det empiriska material som hypoteserna
testas pa dr ofullstdndigt vad giller produ-
centvaror.

3.4.2.1 Reklamintensiteten dr hogre for dag-
ligvaror #dn for sillankdpsvaror och hogre
for sdllankdpsvaror dn for urvalsvaror

Aven om antalet konsumenter varierar mel-
lan olika konsumentvarugrupper ar det inte
troligt att den skillnaden forklarar négon
namnvdrd del av skillnaderna i reklam-
intensitet mellan olika grupper. Antalet po-
tentiella konsumenter &r normalt si stort
att reklam inte annat &n i undantagsfall
kan ersittas av personlig forsdljning. Dar-
emot finns det stora skillnader mellan olika
konsumentvarugrupper vad giller kopfre-
kvens och inkdpssummans storlek per kop-
tillfalle. Ett exempel p& ett indelnings-
schema som aterspeglar dessa skillnader 4r
det som rekommenderas av Forenta Natio-
nerna.” Detta schema ger en indelning av
samtliga konsumentvaror i tre klasser som
ganska vil torde motsvara den av Cope-
land [1924] foreslagna indelningen i dag-
ligvaror (exempelvis livsmedel), urvalsvaror
(beklddnadsvaror) och  sallankdpsvaror
(konsumentkapitalvaror).

® Reekie [1970] har for den engelska likeme-
delsindustrin skattat innovationernas betydelse fér
reklamkostnadernas storlek inom olika delmarkna-
der. Innovationer méttes darvid som antalet lanse-
rade preparat under en fyradrsperiod enligt eng-
elsk likemedelsstatistik. Det visade sig dirvid att
denna variabel visentligt bidrog till att forklara
reklamkostnadernas variationer.

7 Se United Nations, 4 System of National Ac-
counts.
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Av flera skil kan man forvianta sig att
reklamkostnaderna &r hogst for dagligva-
rorna. Den hoéga kopfrekvensen gor att
det stdndigt finns ett stort antal konsumen-
ter som just star i begrepp att gora ett in-
kop. Dessa inkodp avser vanligen mindre be-
lopp. Det bor dédrfor vara ldtt att paverka
konsumenterna att prova nya produkter.
Det laga inkOpsbeloppet gor att eventuella
misstag ldtt kan repareras och innebir for-
modligen ocksa att efterfragans priselasti-
citet dr lag, vilket ytterligare talar for att
leverantorerna gidrna satsar pd reklam och
annan icke-pris-konkurrens.

Ytterligare ett argument for att daglig-
varor skall ha hogre reklamintensitet dn
andra varor dr skillnaden i handelns struk-
tur. Som en foljd av en snabb strukturom-
vandling framfor allt inom dagligvaruhan-
deln svarar numera en handfull stora fore-
tagsgrupper for fyra femtedelar av forsilj-
ningen inom en stor del av detaljhandeln.
Parallellt med denna utveckling mot storre
foretag har vi fatt en Overgang till storre
butiker och en Okad andel sjdlvbetjining.
Denna utveckling har naturligtvis haft
stor betydelse for leverantorernas mark-
nadsforing. Fran att ha spelat en tdmligen
passiv varuformedlande roll har handeln fatt
en mycket stark stidllning med patagliga moj-
ligheter att vidgra att sdlja vissa foretags
produkter.

Koncentration inom varuhandeln kan
féormodas verka hojande pa leverantdrernas
reklambenédgenhet av tvad orsaker (jfr San-
nesson [1970]). For det forsta kan man
vinta sig att leverantdrerna forsoker skapa
ett efterfragesug fran de slutliga konsumen-
terna si att handeln inte girna kan vigra
att ta upp produkten i sitt sortiment. Han-
deln kan ocksa forvidntas krdva att leveran-
térerna backar upp nya produkter med ett
starkt reklamstod for att minimera risken
for att produkterna skall bli sk “’hyllvéar-
mare”. For det andra kan man vidnta sig
att den o©kade koncentrationen inom han-
deln paskyndar en motsvarande koncentra-
tion hos leverantorerna. Forekomsten av
stora kopare stiller ndmligen stora krav pa
leveranskapacitet, vilket kan vintas leda till
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att det inom varje varugrupp finns ett litet
antal stora fOretag. For att undvika att bli
forsatta i en beroendestillning till nagot av
de stora handelsblocken gor dessa foretag
formodligen mycket reklam for att skydda
sin position.

Sambandet mellan stigande s#ljarkoncen-
tration i handeln och bland leverantérerna
har varit foremal for en del spekulationer.
Galbraith [1957] ser den som en oundvik-
lig konsekvens av maktkampen mellan
olika intressenter och har myntat uttryc-
ket (“countervailing power”) for att be-
skriva denna process. Hunter [1958] dir-
emot har i en engelsk studie inte kunnat
uppticka nagra signifikanta samband mel-
lan den stigande koncentrationen inom han-
deln och koncentrationsutvecklingen bland
leverantorerna.

Den viktigaste anledningen till att vi for-
viantar en ligre reklamintensitet for urvals-
varor dn for sdllankOpsvaror dr den ldgre
grad av markesmedvetande som kinneteck-
nar de forra och som dokumenterats av
exempelvis Trolle [1961].

Det laga varumérkesmedvetandet nir det
giller urvalsvaror innebdr att konsumenter-
nas val av inkOpsstélle far storre betydelse.
Urvalsvaruhandeln har didrigenom fatt
Okade mojligheter att med hjidlp av bla re-
klam differentiera sina butiker. Detta tar
sig bla uttryck i att reklamintensiteten i
detaljhandeln dr betydligt hogre for urvals-
varor dn fo6r andra varor, vilket framgar av
tabell 3.1. Jimfort med genomsnittet for
hela detaljhandeln ligger sadlunda dagligva-
rorna 0,3 procentenheter under, medan ur-
valsvarorna och sédllankOpsvarorna ligger
1,1 respektive 0,5 procentenheter &ver. Vid
denna jimforelse maste vi dock komma
ihadg att urvalet inom handeln, speciellt
inom detaljhandeln, dr begrénsat till storre
foretag (se beskrivningen av enkédtundersok-
ningens uppldggning i bilaga A). Detta ir
ocksa orsaken till att vi for urvals- och sil-
lankdpsvaror redovisar hogre omsdttnings-
siffror i partihandeln &n i detaljhandeln.
Resultaten kan ocksd péaverkas av att vi
inte haft mojligheter att ta hénsyn till even-
tuella andra faktorer som paverkar re-



Tabell 3.1 Omsittning och reklam i handeln
fordelade pa dagligvaror, urvalsvaror och
sillankdpsvaror 1967

Omsétt-  Reklam-
ning kostnader Reklam-
milj kr milj kr intensitet
Detaljhandel
Dagligvaror 20 100 113 0,6
Urvalsvaror 4 800 94 2,0
Sillankopsvaror 5300 76 1,4
Summa konsu-
mentvaror i
detaljhandeln 30 200 283 0,9
Partihandel
Dagligvaror 14 400 98 0,7
Urvalsvaror 8 800 86 1,0
Sillankopsvaror 6 900 68 1,0
Summa konsu-
mentvaror i
partihandeln 30 100 252 0,8

Anm: En undersdkning av Handelns Utrednings-
institut ger en likartad spridning. Enligt denna
undersokning var reklamkostnaderna:

Ar Procent
Livsmedelshandeln 1965 0,2
Firghandeln 1967 0,7
Mobelhandeln 1967 0,9
Radiohandeln 1967 1,2
Textilhandeln 1963 1,4

Killa: Livsmedelshandelns och lanthandelns lonsamhet
1965. Detaljhandelns Utredningsinstitut. P 408.
Stockholm 1966. Detaljhandelns reklamkostnader.
Handelns Utredningsinstitut. P 5054. Stockholm 1969.
Intikts- och kostnadsundersokning 1965 inom mdbel-
handeln. Detaljhandelns Utredningsinstitut. P 405,
Stockholm 1966.

klamintensiteten i handeln. Resultaten bor
darfor tolkas med viss forsiktighet.

Urvalshandelns starka stédllning gentemot
leverantorerna beror ocksa pa ldttheten att
importera varor bla fran lagldnelidnder.
Handeln kan didrigenom tvinga de in-
hemska leverantorerna till en forlustbring-
ande priskonkurrens, vilket ytterligare
minskar leverantdrernas mojligheter att
gora reklam.

Betydelsen av att beakta inkopspris och
inkopsfrekvens vid analyser av variationer
i reklamintensitet har framfér allt papekats
av Mickwitz [1959]. Han gor dock inget
forsok att kvantifiera vad dessa faktorer
betyder. Detta i motsats till Doyle [1968],

som pa ett material som liknar vart testar
ett antal forklaringsfaktorer. (En utforligare
redogorelse for denna undersékning foljer i
kapitel 4.) Tva av Doyles forklaringsfakto-
rer dr a) varans enhetspris samt b) en varia-
bel som sarmarkerar sdllankopsvaror.

Det resultat Doyle kommer fram till dr
att koefficienterna for bada dessa variabler
dr negativa. Det innebér att reklamintensi-
teten dr visentligt ldgre for sdllankOpsva-
rorna dn for urvalsvarorna, vilket icke &r
forenligt med den hypotes vi stdllt upp.
Doyles material dr dock hdmtat fran aren
strax efter andra viérldskriget i England.
Mojligt dr att varubrist och/eller laga in-
komster gjort att marknaden f6r konsu-
mentkapitalvaror fortfarande var mycket
begridnsad och att siljarens marknad fort-
farande radde.

Det finns ocksd andra varuegenskaper dn
de ovan ndmnda som kan medféra mycket
reklam. Salunda har foljande, ofta citerade,
tankar framforts av Borden [1944]:
” Among factors favorable to the successful
use of advertising are the following ..
When consumer satisfaction depends larg-
ely on hidden qualities that cannot easily
be judged at the time of the purchase ...
(or) ... when strong emotional buying mo-
tives exist” (s XXVI f).8

Svagheten med denna typ av hypoteser
dr att de infor ett betydande matt av osiker-
het nidr det giller att avgora vilka varor
som har dessa egenskaper. I synnerhet gil-
ler det naturligtvis ndr man skall bedéma
vad som &dr “hidden qualities”. Det som
Borden formodligen tdnkte pd ndr han for-
mulerade sin hypotes var att forklara var-
for kosmetiska preparat har si hoga re-
klamkostnader.

Problemet &r att inte alla kosmetiska pre-
parat har hoga reklamkostnader och dess-

8 Bain [1968] 4r inne pa ett liknande spar: “The
opportunities for profit from . .. large selling costs
are particular good in the case of goods which
are ’prestige’, ’conspicuous consumption’ or ’gift
goods’. In each of these instances price tends to
be a relatively less important consideration than
product 1eputation, glamor, or asserted quality, all
of which can be successfully built by concerted
promotional efforts” (s 459).
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utom att det rimligen finns en midngd dolda
egenskaper hos en rad andra varor, livs-
medel, kldder etc, ddr reklamen skulle ha
en lika viktig uppgift att fylla som for kos-
metika.

Dessa svarigheter illustreras pa ett askad-
ligt sdtt 1 den ovan citerade undersdkningen
av Doyle [1968]. For att forklara varfor
reklamintensiteten varierar valde han ut 12
varugrupper “where informational difficul-
ties appeared (kurs hir) to be particularly
significant”. Genom att &sdtta dessa varu-
grupper en sirskild variabel och genom att
inkludera ytterligare tre forklaringsvariabler
lyckades Doyle med att forklara narmare
fyra femtedelar av de totala variationerna i
reklamintensitet mellan sammanlagt 85
varugrupper, vilket &r en anmérkningsvirt
hog siffra. De 12 varugrupper som sidrmar-
kerats forefaller alla vara kemisk-tekniska
varor med en reklamintensitet Gverstigande
10%. Om s& dr fallet innebér det emeller-
tid att t ex ldppstift anses ha ”’informations-
svarigheter” men ddremot inte parfymer.
Tandkrim #dr tydligen ocksi mycket svar
att bedoma men inte hudkrimer, talk, pap-
pershanddukar, tandborstar, bilpolish etc.
Det verkar inte uteslutet att Doyles urval
av informationssvara varugrupper styrts av
reklamintensiteten.

3.4.2.2 Reklamintensiteten &r ldgre ju hogre
omséttningen i varugruppen ir

Foregaende hypotes utgick fran att reklam-
intensiteten dr hogst for de varugrupper som
har den hogsta kopfrekvensen. Detta sam-
band kan dock delvis motverkas av att den
forvintade reklamintensiteten dr ligre ju
storre andel en vara utgdér av konsumen-
ternas budget bl a av foljande tva skil.

For det forsta dr det mojligt att om en
vara representerar en stor utgiftspost #r
konsumenterna mer prismedvetna, varige-
nom mojligheterna att paverka dem med
exempelvis reklam minskar. For det andra
skulle man vinta sig att om det finns stor-
driftsférdelar i reklamen blir reklamkost-
naderna en sjunkande andel av omsitt-
ningen. (Fragan om det finns stordriftsfor-
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delar i reklamen behandlas utforligare i av-
snitt 3.4.3.3.)

Hypotesen om ett negativt samband mel-
lan reklamintensitet och varugruppens om-
sdttning har testats av tva forfattare, nim-
ligen Else [1966] och Doyle [1968], om &n
med olika motiveringar. Else (vars material
dr begrdnsat till enbart dagligvaror) antar
att en hogre omséttning i en varugrupp ir
en foljd av att flera konsumenter koper va-
ran. P4 grund av stordriftsfordelar skulle
det dock kosta relativt sett mindre att infor-
mera dessa ytterligare konsumenter, vilket
gor att den forvintade reklamintensiteten
sjunker med omsdttningen. Doyle diremot
vintar sig att det finns dels ett positivt sam-
band mellan omsittningen i en varugrupp
och kopfrekvensen, dels ett negativt sam-
band mellan kopfrekvensen och reklamin-
tensiteten. Dirigenom skulle alltsi reklam-
intensiteten bli ldgre ju storre omsdttningen
ar i varugruppen. Denna tendens forstdarks
enligt Doyle dessutom av ’reklamens stor-
driftsfordelar”, ddar den viktigaste faktorn
antas vara forekomsten av rabatter till stora
kOpare.

Trots skillnaderna i motiveringen bakom
hypotesen kvarstdr dock faktum att bada
forfattarna finner ett mycket starkt (nega-
tivt) samband mellan omsittning och re-
klamintensitet. En bidragande orsak till
detta starka samband kan vara en annor-
lunda princip bakom varugruppsindel-
ningen. Om man nidmligen medvetet stravar
efter att f& med ”intressanta’ varugrupper
i sitt urval kan det ldtt intrdffa att man
gor en finare uppdelning pa varugrupper
av reklamintensiva branscher. Det kommer
i s fall automatiskt att leda till att man
far ett samband mellan lag omsittning och
hég reklamintensitet.?

3.4.2.3 Reklamintensiteten dr ldgre for varu-
grupper dir forddlingsvirdeandelen &r lag
jamfort med andra varugrupper

P4 s 44 konstaterades att for vinstmaxi-
merande foretag reklamintensiteten bestims

® Huruvida detta har skett i de bida citerade
aundersokningarna ir naturligtvis svart att bedéma
i avsaknad av ndgon naturlig referens.



av reklamelasticiteten och tdckningsbidra-
get. Ju hogre tidckningsbidrag, allt annat
lika, desto hogre reklamintensitet.

T#ckningsbidragens storlek for enskilda
varugrupper kan tyvérr inte observeras di-
rekt pa grund av métsvarigheter. Daremot
finns det i SCB:s industristatistik uppgifter
om forddlingsvirdets andel av omsédttningen
for olika industrigrupper. Denna féradlings-
virdeandel torde i allmidnhet vara storre dn
tickningsbidraget i procent av omsitt-
ningen, eftersom samtliga 16ner ingar i for-
Adlingsviardet, men bara delvis (i den man
l6énerna dr fasta) motsvaras av tdcknings-
bidraget. Det innebir att i varugrupper med
mycket sma forddlingsvirdeandelar maéste
det relativa tdckningsbidraget vara si lagt
att utrymme saknas for ndgon mer omfat-
tande reklamaktivitet.1® Vi forutsdtter dér-
vid att tackningsbidraget dr konstant Over
ett relativt stort intervall av produktions-
skalan. Tyvdrr dr dock inte SCB:s indu-
strigrupper jamforbara med vara varugrup-
per annat dn i undantagsfall. Hypotesen kan
diarfor bara testas pa ett mindre antal varu-
grupper (mejerier, kvarnar, charkuterier,
kafferosterier m fl), for vilka industristati-
stiken redovisar sa laga foriddlingsvardean-
delar som 10-20 % .11

Wirneryd [1967] har provat en snarlik
hypotes. Han argumenterade déarvid for att
ju hogre de fasta kostnaderna var i ett fore-
tag, desto viktigare var det att uppratthalla
forsaljningsvolymen. Man skulle dirfor
vinta sig ett positivt samband mellan de
fasta kostnadernas storlek och reklamkost-
naderna.l? Resultatet av Wirneryds test
blev dock negativt. Hans egen tolkning var
att maitsvarigheter kunde ha spelat in. De
fasta kostnaderna miéttes ndmligen med de
kalkylmissiga avskrivningarnas andel av
omsittningen, vilket dr ett langtifran idea-
liskt matt.

Elliott [1971] samt Sherman & Tollison
[1971] har i stillet valt att géra en direkt
skattning av tdckningsbidraget for ett urval
bestdende av 42 enskilda foretag respektive
41 branscher (= varugrupper). Bada forfat-
tarna finner ett klart samband mellan hogt
tickningsbidrag och hog reklamintensitet.

4 —734181 Rundfelt

3.4.2.4 Reklamintensiteten dr hogre i varu-
grupper som belastas med punktskatter dn
i Ovriga varugrupper

Om en vara belastas med punktskatter inne-
bar det att det pris som konsumenterna far
betala stiger i jamforelse med andra varor.
Den varan borde ddrigenom, allt annat lika,
bli svarare att sidlja, vilket kan forvidntas
leda till storre forsdljningsanstrangningar
fran leverantorernas sida och dirmed hogre
reklamintensitet.

Forekomsten av punktskatter kan ocksa
forviantas medfora att bendgenheten att an-
vinda priset som konkurrensmedel mins-
kar. Om en stor del av konsumentpriset ut-
gors av punktskatter méste rimligen pris-
hojningen vara relativt sett storre for att
uppmirksammas. Reklam och andra typer
av icke-priskonkurrens bor ddrigenom an-
vindas i storre utstrickning. Detta forut-
sitter dock, som ocksa vanligen dr fallet,
att skatten berdknas per styck e d och inte
som en viss procentsats pa omsdttningen.

3.4.2.5. Reklamintensiteten dr hogre for
varugrupper med oligopolistisk konkurrens
an for andra varugrupper. Detta géller i
synnerhet de varugrupper dar efterfrage-
tillvixten stagnerat

Storleken av den efterfrageelasticitet for
pris, reklam etc som ett foretag moter be-
stims inte enbart av konsumenternas reak-
tioner i samband med fOriandringen av ett
av foretagets konkurrensmedel. Minst lika

10 Visserligen skulle man kunna hdvda att dessa
foretag kan hoja forddlingsvardeandelen genom att
oOka reklamkostnaderna, eftersom reklamkostna-
derna ingar i forddlingsvdrdet. Detta dr dock osan-
nolikt, eftersom de laga forddlingsvardeandelarna
formodligen innebdr att etableringshindren ir laga.
Om de existerande foretagen skulle héja sina pri-
ser skulle detta snabbt leda till nyetablering.

1 For fyra av dessa finns i industriberittelsen
uppgifter ocksd om bruttovinstmarginaler fore av-
skrivningar i procent av omsdttningen. Dessa &r
mycket ldga, bara ca 10%, vilket bestyrker hypo-
tesen om sambandet mellan tdckningsbidrag och
foradlingsvirdeandel.

2 Om hoga fasta kostnader motsvaras av en hog
forddlingsvdardeandel innebir Waérneryds hypotes
ocksd ett positivt samband mellan foriddlingsvirde-
andel och reklamintensitet. Ser man pa delar av
den kemiska industrin torde dock de hoga fasta
kostnaderna inte motsvaras av en hog forddlings-
vardeandel.
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viktigt #r konkurrenternas reaktionsbeni-
genhet, dvs nir konkurrenter vidtar mot-
atgirder pa ett utspel av nagot slag och
vilka effekter dessa motatgidrder far (se
Rasmussen [1972], s. 241ff). Konkurren-
ternas reaktionsbenigenhet dr en funktion av

1) om utspelet upptidcks

2) om utspelet antas kunna hota konkur-
renternas position

3) hur snabbt utspelet kan bemétas.

Prisforandringar stir hidr i en sidrstill-
ning vad giller punkterna 1) och 3). Ingen
annan typ av utspel uppméirksammas sa
snabbt och #r s& litt att kopiera. Det gor
att det ofta bara 4r fraga om timmar eller
dagar innan tex en prissinkning blivit all-
min om konkurrenterna kénner sin stall-
ning hotad. Det ar darfér naturligt att pris-
andringar sivil nedat som uppat bara fore-
kommer med relativt langa mellanrum och
da i samband exempelvis med storre for-
andringar i kostnadsstrukturen, vid nyeta-
blering av foretag eller genom att man lan-
serar en s k ny produkt.

Sannolikheten foér att konkurrenterna
kinner sig tvungna att svara pa ett utspel
Okar ju firre antalet konkurrerande fore-
tag dr. En okning av ett foretags marknads-
andel kommer da att drabba ett fatal fore-
tag och blir dédrigenom mycket mer kinn-
bar #n om forlusten skulle slds ut Over
manga foretag. Speciellt kénsliga torde fo-
retagen vara om marknaden &dr stagnerande.
I en expansiv marknad kan man antagligen
lattare tolerera en minskad marknadsandel,
eftersom ett foretag trots detta kan oka sin
omsittning i kronor. I den stagnerande
marknaden diremot har foretagen ofta out-
nyttiad kapacitet. Marginalkostnaden for
en 6kad produktion blir dédrigenom lag och
bensigenheten att anvidnda reklam stor.

Svarigheten att anvédnda priset som kon-
kurrensmedel gor det sannolikt att foreta-
gen satsar pa siddana konkurrensmedel som
forst efter lang tid kan bemdtas, tex nya
produkter och for detaljhandelns del nya
butikslokaler etc (jfr Sannesson [1970]).
Aven reklam och personlig forsdljning ar
att foredra framfor priskonkurrens diarfor
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att det tar relativt lang tid att planera och
ligga upp en forsdljningskampanj. Som ex-
empel kan ndmnas att vissa grossister inom
dagligvaruhandeln arbetar med en plane-
ringsperiod pa sex ménader.

Nédr man diskuterar sambandet mellan
reklam och antalet foretag torde det dock
inte vara s& enkelt att sambandet dr mono-
tont stigande, dvs att reklamkostnaderna &ar
hogst nir antalet foretag dr minst. I mono-
polfallet eller om marknaden domineras av
ett foretag finns det ju inga konkurrenter
frdn vilka man kan erdvra marknadsande-
lar. Avgorande for intresset att gora reklam
eller dylikt blir da i stdllet mojligheterna
att oka den totala efterfragan for varan
och Onskemalen att hindra potentiell kon-
kurrens. Om marknaden har en langsam
tillvixt och om den dr skyddad fran kon-
kurrens genom négon form av regleringar
(som tex marknaden for mejeriprodukter)
kan man foljaktligen vidnta sig lagre re-
klamintensiteter. Mojligheterna finns ock-
sd, ndr det bara finns ett par foretag pa
en marknad, att dessa samarbetar for att
hélla konkurrensen nere. Dylika Overens-
kommelser brukar dock i regel bara avse
priset. Reklam- och andra forsidljningskost-
nader ar mycket svarare att reglera genom
att de krdver insyn i de deltagande foreta-
gens redovisning. Kartelloverenskommelser
som omfattar reklam torde i Sverige bara
finnas for en & tvd konsumentvaror. (Se vi-
dare kapitel 7.)

Det problem som vi hdr har tagit upp
dr huruvida séljarstrukturen kan antas pa-
verka reklambenégenheten. Starka skil ta-
lar for att foretag 1 marknader med fatals-
konkurrens goér mer reklam &n genomsnitt-
ligt, i synnerhet om man dessutom har en
stagnerande efterfragetillvixt. Vi forvintar
oss alltsd ett samband av den typ som illu-
streras i figur 3.2.

En av de forsta empiriska undersékning-
arna av sambandet mellan siljarstruktur
och reklam kom 1948 i samband med att
Kaldor & Silverman [1948] gjorde en statis-
tisk redovisning av storleken av reklamkost-
naderna i Storbritannien. De visar dir bla
att i varugrupper, som kinnetecknas av fa-



talskonkurrens,’® dr reklamkostnaderna i
relation till omséttningen avsevirt hogre dn
for ovriga varugrupper.

Dessa resultat har dock ifrégasatts av
Schnabel [1970]. Hans kritik grundas pa
tva faktorer. Den forsta giller Kaldor—Sil-
vermans urval av varugrupper som totalt
uppgar till 118. 14 av dessa 118 grupper
har nimligen tillkommit genom en uppdel-
ning (imputation) av sju varugrupper. Va-
rugruppen sprit” tex, diar Kaldor-Silver-
man beridknat reklamintensiteten till 7,5%,
har delats upp pa tvd grupper, gin mm
respektive whisky, som bada fatt reklam-
intensiteten 7,5% och for vilka siljarstruk-
turen sedan riknats fram pa det sdtt som
beskrivits ovan. En dylik uppdelning ar sta-
tistiskt sett forkastlig, i synnerhet som upp-
delningen framfdr allt verkar att ha genom-
forts for varugrupper med en reklaminten-
sitet som ligger 6ver genomsnittet. ’Ovriga
medicinska preparat” med reklamintensite-
ten 37% har silunda delats upp pd nio
olika grupper. I stillet for en observation
med denna hoga reklamintensitet far man
dirigenom nio, vilket naturligtvis paverkar
resultaten kraftigt genom att varje observa-
tion har lika stor vikt i berdkningarna.

Schnabels andra faktor dr mer tveksam.
Han rdknar ut hur manga varugrupper i de
olika siljarstrukturklasserna som det gors
mycket (mer dn 5%) reklam for. Schnabel
finner da att skillnaderna mellan fatalskon-
kurrens och Ovriga klasser inte #r sirskilt
stor. Inom samtliga klasser finns det manga
varugrupper diar reklamkostnaderna Over-
stiger 5% . Detta visar dock bara, som Kal-
dor & Silverman sjdlva pépekar, att sdljar-
strukturen langtifran ensam forklarar re-
klamintensitetens variationer. Det som Kal-
dor & Silverman vill framhédva 4r att re-
klamintensiteten dr hogre nir antalet sédljare
ir begrdnsat, och den slutsatsen géller dven
om man tar bort de varugrupper som till-
kommit genom uppdelning. Reklamintensi-
teten for de varugrupper, ddr antalet fore-
tag som svarar for mer dn 80% av press-
annonseringen utgdr mellan 4 och 9, ligger
pd nidra 13% jamfort med under 8% for
alla Gvriga varugrupper.

Utdver Kaldor & Silvermans samman-
stillning finns det enligt forfattarens kén-
nedom tre undersdkningar som forséker
mata hur sédljarstrukturen paverkar reklam-
intensiteten. Else [1963] forsoker forklara
reklamintensitetens variationer mellan 33
varugrupper som samtliga utgdrs av dag-
ligvaror. Efter att ha eliminerat effekten
av ett par variabler undersoker Else sam-
bandet mellan residualerna (dvs de icke for-
klarade avvikelserna mellan berdknad och
faktisk reklamintensitet for de olika varu-
grupperna) och siljarstrukturen. Han fin-
ner da i likhet med Kaldor & Silverman
patagligt hogre reklamkostnader for de va-
rugrupper som kénnetecknas av utpriglad
fatalskonkurrens.

Doyle [1968], s 14, undersoker i motsats
till Else det direkta sambandet mellan re-
klam och koncentration utan hinsyn till
Ovriga variabler. Koncentrationsmattet ut-
gors av de tre storsta foretagens marknads-
andel. Doyle finner ddrvid ett svagt positivt
samband mellan reklamintensitet och kon-
centration. Doyles modell kan dock kriti-
seras pa grund av att han dels inte specifi-
cerar vilka Ovriga variabler som kan pa-
verka reklamintensiteten, dels utgar fran att
sambandet mellan de bida variablerna &r
linjart. Vad Doyle forsoker gora dr att an-
passa en rdt linje till en kurva som antas
ha den form som anges i figur 3.2 och att
han d& finner att linjens lutning ligger nira
0 ar inte dgnat att forvana.

Intressantare dr att Doyle ocksa studerar
om den genomsnittliga reklamintensiteten
for varugrupper med fatalskonkurrens ar
hoégre dn for Svriga varugrupper. Han fann
da visserligen att medianen for den forra
gruppen var 60 % hogre édn for den senare,
men pa grund av den stora spridningen i
reklamintensiteter inom respektive grupp
ansdg Doyle att skillnaden inte kunde be-
tecknas som signifikant.

Greer [1971] har i en nyutkommen ar-

3 1 avsaknad av ett matt pad koncentrationsgra-
den mitt med utgdngspunkt fradn forsiljningen an-
vinder Kaldor & Silverman sig av antalet fore-
tag som svarar for fyra femtedelar av pressan-
nonseringen inom en varugrupp’’.
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tikel forsokt testa huruvida sambandet mel-
lan reklamintensitet och siljarstruktur &r
linjdrt eller ej. Greers modell har fatt for-
men:

Reklamintensiteten =a+5bC+cC2+e,
dir C star for koncentrationsgraden mitt
som summan av de fyra storsta foretagens
marknadsandelar. Greer anpassar denna
modell pa ett material som omfattar 41
branscher under tre olika ar och finner da
att koefficienten b &r positiv, medan c¢ ir
negativ, vilket alltsd skulle tyda pa att
sambandet mellan sdljarstruktur och re-
klamintensitet dr parabelformat. Ingen av
Greers koefficienter dr dock signifikant
skild fran 0.

Ovanstidende undersékningar har det ge-
mensamt att reklamintensiteten har betrak-
tats som den beroende variabeln och siljar-
strukturen som en bland en rad olika vari-
abler som paverkar reklamintensiteten. En
rad forfattare har dock hivdat att sam-
bandet gar i motsatt riktning, dvs att re-
klamen i sjdlva verket skulle paverka siljar-
strukturen. Den engelske ekonomen Kaldor
[1949-1950] gar i sjilva verket si langt att
han anser reklamen vara en av de vikti-
gaste faktorerna bakom den tilltagande sil-
jarkoncentrationen. De forsdk som gjorts
att testa detta samband har dock inte lyc-
kats sdrskilt bra (Blair [1965]; Ekelund &
Maurice [1969]; Mann, Henning & Mee-
han [1967 och 1969]; Telser [1964 och
1969)). I allménhet har man konstaterat att
det finns ett svagt positivt samband; ett
resultat som ndra Overensstimmer med
Doyles [1968] och som kan kritiseras pi
samma grunder som hans undersdkning.

52

3.4.2.6 Reklamintensiteten i en varugrupp
ar hogre ju storre importandelen r

Av hypotesen 3.4.3.1 framgar att den for-
vintade reklamintensiteten dr hogre for in-
ternationellt verksamma foretag i allmin-
het och importdrer i synnerhet. Om denna
hypotes ér riktig kan den ocksa bidra till att
forklara varfor reklamintensiteten varierar
mellan olika varugrupper eftersom andelen
internationellt verksamma foretag varierar
kraftigt mellan olika varugrupper.l¢ Vi har
ddarfor valt att i varugruppsmodellen inklu-
dera varugruppens importandel sasom en
av reklamintensitetens bestimningsfakto-
rer. Orsaken till att vi begrdnsat oss till
importandelen #r att denna variabel varit
lattast att kvantifiera, samtidigt som skill-
nader i exportandelar formodligen betyder
mindre for att forklara variationer i re-
klamintensitet mellan de olika varugrup-
perna.

3.4.2.7 Reklamintensiteten ar lag for de
producentvaruforetag som har f4 kunder
respektive siljer ra- och stapelvaror jam-
fort med 6vriga producentvaruforetag

Vi har redan kunnat konstatera att i indu-
strin &dr reklamintensiteten mer én tre gang-
er sa hog for konsumentvaruforetag (1,9% )
som for producentvaruforetag (0,6% ). Det
ir en naturlig f6ljd av skillnaderna i antalet
kopare och inkopsbeloppens storlek. Ju
farre kopare och ju hogre inkGpsbelopp,
desto fordelaktigare dr det normalt att an-
vinda personlig forsdljning i stdllet for re-
klam.

En bidragande orsak till att reklaminten-
siteten #r lag for producentvaror dr sanno-
likt ocksa att producentvarufdretagen lit-
tare kan identifiera och na sina potentiella
kunder. Det finns en rad facktidskrifter
som man kan annonsera i och framfor allt
bor man med hjdlp av direktreklam litt
kunna informera aktuella malgrupper. Pro-
ducentvaruforetagets reklam #r saledes i

4 Motsvarande resonemang kan foras betriffande
samtliga hypoteser i foretagsmodellen. Det dr dock
bara foér denna hypotes som sid méanga foretag be-
rors att den genomsnittliga reklamintensiteten for
en hel varugrupp ndmnvart kan péverkas.



denna mening formodligen mer effektiv dn
konsumentvaruforetagets, dvs spillet &r lidgre.

Det dr dock inte bara mellan konsument-
och producentvaror vi finner skillnader i an-
talet kopare. Aven bland producentva-
rorna finns det stora variationer. Reklam-
kostnaderna kan salunda antas vara negli-
gerbara for sidana industrifdretag som sil-
jer legotillverkade eller bestéllningstillver-
kade varor for en eller ett fatal kunder.
Initiativet ligger hédr till stor del hos ko-
parna, och behovet av att sprida informa-
tion om foretaget och dess produkter ar
begriansat. Byggnadsmaterialindustrin lik-
som exempelvis foretag som tillverkar pro-
dukter avsedda for jordbruket vdnder sig
daremot till en relativt stor kundkrets och
kan darfor antas anvidnda reklam i betyd-
ligt storre omfattning (jfr Persson [1969]).

Reklamkostnadernas storlek torde ocksa
variera kraftigt beroende pa vilken typ av
vara det dr fraga om. For ra- och stapel-
varor kan salunda reklamintensiteten for-
vintas vara generellt ldgre dn for maskiner
och lagertillverkade investeringsvaror. Ra-
och stapelvaror kOps i allmdnhet med re-
gelbundna intervall i stora poster. Leveran-
torernas forméga att tillgodose kvalitets-
krav och leveranstider blir dérvid av av-
gorande betydelse. Den goodwill som etable-
rade leverantOrer atnjuter som uppfyller
dessa krav, dr svar att bryta for en ny leve-
rantor. Reklamen, som har en ganska dalig
genomslagskraft, kan ddrvid inte spela an-
nat dn en marginell roll. Priset och insat-
sen av personlig forsiljning blir i stillet ett
nytt foretags viktigaste konkurrensmedel
for att komma in p4 marknaden.

For flertalet varor av investeringskarak-
tar med relativt stort forddlingsvirde sker
ddremot kOp mer oregelbundet och med
langa intervall. Koptroheten blir darige-
nom lag och mojligheterna for nya leve-
rantdrer att komma in pd marknaden torde
Oka. Eftersom antalet potentiella kunder dr
stort i forhallande till dem som faktiskt
gor avslut, kan leverantOrerna i allminhet
inte besoka samtliga potentiella kunder. Det
blir ddrigenom vasentligt for leverantdrerna
att med hjalp av reklam halla marknaden

underrdttad om eventuella nyheter for att
kunderna sjidlva skall kunna ta kontakt vid
behov.

3.4.3 Hypoteser som avser att forklara
varfor reklamintensiteten varierar
mellan individuella foretag

Under denna rubrik behandlas sex hypote-
ser som syftar till att forklara varfor re-
klamintensiteten varierar mellan fOretag.
Med foretag menas hér den del av ett fore-
tag som omfattas av en varugrupp. Foretag
med forsdljning i tva eller flera varugrup-
per kommer darvid att behandlas som tva
eller flera foretag.

3.4.3.1 Reklamintensiteten dr hogre for
internationellt verksamma foretag dn for
hemmamarknadsforetag

En i litteraturen tidigare icke forekom-
mande hypotes #r att internationellt verk-
samma foretag har hogre reklamintensitet
in hemmamarknadsforetag. Till internatio-
nella foretag rdknas hédr sdvdl importdrer,
utlandsdgda foretag som exportdorer. En
nirmare definition ges i kapitel 6.
Anledningen till att man for denna typ
av foretag vintar sig hoga reklamintensi-
teter dr att den internationella verksamhe-
ten sannolikt dr en foljd av att dessa fore-
tag besitter en fordel i relation till kon-
kurrenter p4 den marknad dir foretaget
ar verksamt. Denna fordel kan bestd i att
man har tillgng till t ex en Overldgsen pro-
dukt, produktionsteknik och/eller mark-
nadsforingsteknik. Fordelen exploateras
vanligen genom att en ny eller differentie-
rad produkt lanseras. For att en sidan pro-
dukt skall uppméirksammas och senare ac-
cepteras av koparen krévs en stor insats av
information till denne. Reklamen ger har
moijlighet att limna sddan samtidigt som
den nya produkten ofta utgdr ett ldmpligt
argument i reklamkonkurrensen.
Ytterligare skil till varfér det finns an-
ledning rdkna med sdrskilt hdga reklam-
intensiteter for importorer dr bl a foljande:
I Sverige liksom i manga andra ldnder
anses ofta inhemska varor kvalitativt dver-
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ldgsna importerade varor. For importerade
varor torde dirfor krivas, allt annat lika,
storre forsiljningsanstriangningar. For ett
behov av stérre forsdljningsanstringningar
for importvaror talar ocksa de lingre trans-
porterna, kommunikationssvarigheter etc,
som gor att handeln vid val mellan likvir-
diga leveranttrer sannolikt viljer den mest
nirbeldgna.

Vidare far svenska foretag en betydande
gratisreklam eller PR pi samma sidtt som
utlindska foretag far i sina hemlidnder. In-
vesteringar, utbyggnadsplaner, &arsredovis-
ningar etc beskrivs och kommenteras av
press och TV betydligt utforligare dn vad
som dr fallet for utlindska foretag som sil-
jer sina varor till Sverige.

Slutligen kan ndmnas att for foretag som
Onskar sélja sina varor i andra ldnder torde
det ofta vara ldttare att konkurrera med
reklam dn med personlig forsidljning. Re-
klam kan utformas i respektive foretags
hemland och sedan med hjilp av en multi-
nationell reklambyrd enkelt sittas in pa
onskad marknad. For att bygga upp en for-
siljarorganisation krdvs dédremot en lang
tid och ingéende institutionella kunskaper.
Visserligen finns det mojligheter att “hyra™
forsiljningsorganisationer i form av sk silj-
bolag eller brokers, men ocksi en dylik 15s-
ning torde i allménhet forutsdtta ett myc-
ket kraftigt reklamstod.

3.4.3.2 Reklamintensiteten dr hogre for
rikstackande foretag dn for foretag med en
lokalt avgrdnsad forsiljning

I borjan av detta kapitel hdvdades att vi
kunde bortse fran skillnader i antalet kon-
sumenter mellan olika varugrupper. For
samtliga hér aktuella varugrupper #r an-
talet konsumenter sa stort att masskommu-
nikation via reklam &r nodviandig. Mellan
foretag inom en given varugrupp ir dock
skillnaderna s stora att de inte kan negli-
geras. I forsta hand giller det skillnaden
mellan foretag med rikstdckning respektive
med forsdljning p&4 en lokalt avgrinsad
marknad. For den senare gruppen av fore-
tag ar kunderna sa f& och s litta att iden-
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tifiera att reklamkostnaderna kan hallas
nere. Ett foretag med lokal produktion och
forsiljning har ocksd fordelen att vara vil
kidnt pa orten, vilket reducerar foretagets
behov av att gora reklam. Det 4r ocksa moj-
ligt att de foretag som siljer pad en lokal
marknad har ldgre marginaler och dérige-
nom mindre utrymme for sdvil reklam som
personlig forsédljning. Vissa studier av rénta-
bilitet pekar i den riktningen. Vi fOrvintar
oss diarfor att reklamintensiteten dr lagre for
de foretag som siljer pa en lokal marknad
4n for foretag med rikstdckning.

3.4.3.3 Bland rikstickande foretag &r re-
klamintensiteten ldgre ju storre foretagets
marknadsandel ar

En fraga av stort principiellt intresse ar
huruvida vi kan forvinta oss systematiska
skillnader i reklamintensitet mellan olika
stora foretag pd en given marknad, exem-
pelvis pad grund av att det finns rabatter
och/eller stordriftsférdelar i reklam. Fore-
komsten av stordriftsfordelar, allt annat
lika, innebir att reklamkostnaderna blir en
relativt sett allt mindre betydelsefull kost-
nad, ju stdrre foretaget dr. Reklamen bidrar
under siddana omstindigheter till att ge de
storre foretagen kostnadsmissiga fordelar
framfor de mindre foretagen.

En nddvindig forutsiattning for att stor-
driftsférdelar skall resultera i ligre reklam-
intensiteter for storre foretag dr dock att
det inte sker nagon substitution mellan re-
klam och exempelvis personlig forsiljning.
Om det nimligen vore si att vi har stor-
driftsfordelar i reklam men ej for personlig
forsiljning s& skulle vi vinta oss att det
skedde en Overflyttning av resurser fran
personlig forsiljning till reklam. Vi skulle
ddrigenom mycket vdl kunna finna hogre
reklamintensitet i de storre foretagen trots
forekomsten av stordriftsfordelar i rekla-
men.

Nedan foljer en kort diskussion av olika
argument som brukar &beropas som stdd
fér forekomsten av stordriftsfordelar. Som
kommer att framga tyder inte dessa argu-
ment pa att stordriftsfordelarna i reklamen



skulle vara sérskilt framtridande; en slut-
sats som ocksa delas av andra forfattare.
(Jfr tex Simon [1970] och Schmalensee

[1972])

Rabatter. Fallande genomsnittskostnader
for reklam med dkad foretagsstorlek kan
uppkomma genom att genomsnittspriset p
en “enhet reklam” (exempelvis millemilli-
meter-annonsutrymme) sjunker med 6kande
foretagsstorlek, t ex pd grund av kvantitets-
rabatter.15

Mbojligheterna for det storre foretaget att
fa rabatter pad mediautrymme har av de
amerikanska myndigheterna i ett par fall
aberopats som skdl mot féreslagna fusio-
ner. Blank [1968]. Motiveringen har varit
att mindre foretag genom att bli uppkdpta
av jdtteforetag sadsom Procter & Gamble
och General Foods skulle komma i at-
njutande av stora rabatter. Dessa skulle ge
upphov till en sa betydande kostnadsbespa-
ring for de uppkopta foretagen att konkur-
renssituationen relativt Ovriga foretag i
branschen, vilka alla var forhallandevis
sma, kraftigt skulle forskjutas. Som Blank
visar i sin artikel bygger dock domslutet pa
en missuppfattning i samband med en om-
ldggning av taxestrukturen i amerikansk
TV. For ndrvarande finns det enligt Blank
inga stora rabatter i amerikansk TV.

Samma sak géller fér annonsering i Sve-
rige. Det finns knappast nigon tidning som
idag ldmnar ndmnvdrda kvantitetsrabat-
ter.16 Undantag 4r om man sitter in an-
nonser i sk standardformat. Det kan hos
en del tidningar leda till ligre millimeter-
priser 1 vissa storleksintervall.

Stordriftsfordelar pd grund av odelbarheter
i reklamen. En orsak till stordriftsférdelar
i reklamen #r forekomsten av “odelbarhe-
ter” i de insatsfaktorer foretagen anvinder.
Exempel pa dylika odelbarheter ir kam-
panjkostnaderna i samband med produkt-
lanseringar pa dagligvarumarknader. Lindh
[1968] ndmner att promotionskostnader pa
en halv milj kr inte &r ovanliga. Andra
exempel som brukar framféras #dr, att det
mindre foretaget inte kan anstilla specialis-

ter i samma utstrickning som det storre
foretaget eller att det finns en troskel som
gbr att sma annonser o d inte uppfattas av
konsumenterna.

Den fordel som det storre foretaget har
genom att kunna driva arbetsférdelningen
ldngre och ddrvid kunna anvidnda kvalifi-
cerad arbetskraft m m motverkas dock av
att det blivit allt vanligare med kop av
tjanster fran konsultforetag (ifr Nabseth
[1971]). Det &r mdjligt att det i manga fall
blir billigare att kopa tjdnster utifran an
att halla eget folk sysselsatta pa heltid.

Huruvida det finns en troskel i reklamen
som gOr att sma annonser eller annonser
som framfors med langa mellanrum har
dalig forsdljningseffekt, dr svart att empi-
riskt beldgga. Simon!7 tex menar att det
inte finns nagra stordriftsfordelar av denna

typ.

Stordriftsfordelar pd grund av ’de stora
talens lag”. En reklamkampanj kan utfor-
mas pad manga olika sitt inom en given
kostnadsram, varvid det forvintade utfal-
let ar behiftat med stor osdkerhet. Det
storre foretaget har hidr en viss fordel ge-
nom att det kan genomfora flera kampan-
jer under ett &r med olika tema, varvid
sannolikheten for att samtliga skall vara
misslyckade &dr relativt liten. Ett mindre fo-
retag som bara har mdjlighet att genomfora
en kampanj 16per hir betydligt storre risk.

3.4.3.4 Reklamintensiteten dr ldgre for fore-
tag med forsédljning i flera varugrupper in
for icke-diversifierade foretag

Bland annat som en foljd av sk generalise-
ring (Wirneryd [1967]) finns det anledning
anta att reklamintensiteten dr ldgre for di-
versifierade foretag adn for icke-diversifie-

15 Vilket ytterst beror pa forekomsten av stor-
driftsférdelar hos mediafoéretagen (vi bortser hir
fran forekomsten av maktrabatter).

16 Som ett exempel kan ndmnas att Dagens Ny-
heter limnar en kvantitetsrabatt pd 5% till an-
nonskopare som koper for mer dn 250 000 kr per
ar.

7 Simon [1969] och Wells [1965]. Slutsatserna
i dessa arbeten upprepas i Simon [1970].
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rade foretag (allt annat lika).18 Med genera-
lisering menas hér att en person drar slut-
satser om en vara fran erfarenheter han
vunnit efter att ha provat andra, nidrbeslik-
tade varor. Det innebdr att om ett foretag
lyckats etablera sig inom en varugrupp kan
det utnyttja sin ddr upparbetade goodwill
till att under samma varumairke ocksa eta-
blera sig inom andra varugrupper. Det ir
mojligt att generaliseringseffekten darvid
minskar behovet av att gora reklam for den
nya varan.

Formodligen har generaliseringseffekten
storst betydelse for varor med ett hogt pris,
ddr konsumenternas mojligheter att prova
varan fore kopet #r sma. For dagligvaror
ddremot innebdr sannolikt de laga inkOps-
priserna att denna generaliseringseffekt Ar
av underordnad betydelse.1?

Ytterligare ett skdl varfor diversifierade
foretag kan forvintas ha ldgre reklaminten-
sitet dn Ovriga foretag dr den sk paraply-
effekten, dvs att for samtliga varor gemen-
sam reklamtext kan slas ut pd en storre
volym.

3.4.3.5 Reklamintensiteten dr hégre for ny-
etablerade foretag dn for Ovriga foretag

Nyetablerade foéretag planerar i allmiinhet
for en snabb expansion. Det dr diarfor na-
turligt om de satsar relativt stora belopp pa
reklam och andra sdljstimulerande atgirder.

Ett annat skil varfor det finns anledning
vinta sig hogre reklamintensitet i nyetable-
rade foretag 4r att dessa maste erdvra
marknadsandelar frdn de etablerade fore-
tagen. Eftersom dessa har en sedan lang tid
upparbetad goodwill rdcker det inte med
att det nystartade foretaget gor lika mycket
reklam som sina konkurrenter, Under en
Overgangstid torde det i stéllet krivas avse-
vart storre satsningar.
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3.4.3.6 Reklamintensiteten dr ldgre for ver-
tikalt integrerade fOoretag dn for Ovriga fore-
tag

En av orsakerna till hog reklamintensitet
for dagligvaror angavs ovan vara den storre
andelen sjdlvbetjdningsbutiker inom daglig-
varuhandeln. En viktig forutsidttning for
detta dr dock att butikerna siljer kon-
kurrerande produkter. Om sortimentet dr
begridnsat s& att bara ett varumirke inom
en varugrupp tillhandah&lls minskar leve-
rantorernas behov att gora reklam for sina
produkter kraftigt. I stdllet kan den profil-
skapande, butiksnira reklamen som han-
deln gor forviantas oka i omfattning, even-
tuellt delvis finansierad via reklambidrag
fran leverantorerna.

Sortimentsbegransning torde framfor allt
forekomma vid vertikal integration, dvs nér
handeln &ger leverantorsforetaget eller vice
versa. Situationen dr likartad ndr handeln
sdljer varor forsedda med distributdrsvaru-
mirken.2® I bada dessa fall dr det sanno-
likt att leverantorernas reklamkostnader &r
mycket laga.

38 T likhet med foregdende hypotes férutsitts bla
att det inte sker ndgon substitution mellan reklam
och personlig forsiljning etc.

1® Detta kan vara en forklaring till varfor exem-
pelvis Unilever inte i ndgon storre utstrackning
anvinder ett gemensamt varumirke for sina pro-
dukter.

2 Tyvdarr har det inte varit mojligt att studera
den effekt pa reklamkostnadernas storlek som fore-
komsten av distributionsvarumérken har. Visserli-
gen stilldes till ungefdr hilften av foretagen i varu-
gruppsundersokningen en frdga om hur stor andel
av deras forsidljning som sdldes under distributions-
varumirke respektive helt utan varumirke. Svaret
blev dock si lagt som mellan 1 och 2% pa den
forsta fragan och ca 0,5% pé den andra.



4 Regressionsmodellerna och deras forklaringsviarde

4.1 Inledning

Av sammanfattningen i foregdende kapitel
framgick att de uppstdllda hypoteserna av-
sadg att forklara varfor reklamintensiteten
varierar dels mellan varugrupper, dels mel-
lan foretag som siljer likartade varor. For
att testa dessa hypoteser har tva regressions-
modeller formulerats, ddr den beroende va-
riabeln i den forsta utgodrs av den genom-
snittliga reklamintensiteten fér varugruppen
och i den andra av reklamintensiteten for
individuella foéretag. Hypotesprovningen ge-
nomfors med hjilp av sk multipel regres-
sionsanalys.! Resultaten presenteras i fol-
jande tva kapitel. I detta kapitel skall vi
redogdra for

a) de observationsenheter for vilka vi sam-
lat in data i de bada modellerna

b) definitionen av den beroende variabeln

¢) forklaringsfaktorerna

d) regressionsmodellerna

e) modellernas forklaringsvirde

f) en jamforelse med nagra andra under-
sOkningar.

En av hypoteserna omfattas inte av re-
gressionsanalysen, nidmligen den som vill
forklara varfor reklamintensiteten varierar
mellan olika typer av producentvaror. For
denna hypotes gor vi ett enklare test med
hjilp av tabeller, diagram etc.

4.2 Observationsenheter

4.2.1 Varugruppsobservationer

Antalet observationsenheter i varugrupps-
modellen &r 89, samtliga konsumtionsvaru-
grupper.2 En forteckning over dessa ater-
finns i tabell 9 i tabellbilagan. Dessa 89

varugrupper svarar for uppskattningsvis
90% av den totala privata varukonsumtio-
nen. Underlaget for uppgifterna om re-
klamintensitet m m i dessa grupper har va-
rit ett urval om ca 600 foretag vilka till-
sammans lamnat ca 1000 uppgifter om re-
klamintensiteten. Varje foretag har alltsa
i genomsnitt varit representerat i knappt
2 grupper.?

Som framgatt av redogdrelsen for prov-
undersokningen (s 15) har det inte varit
mojligt for foretagen att exkludera samt-
liga leveranser av producentvaror. Eftersom
reklamintensiteten for dessa normalt &r
lagre dn for konsumentvarorna, innebdr det
att de redovisade reklamintensiteterna i
négra fall blir for laga. I den man ett fore-
tag enbart sdljer varor till exempelvis bage-
rier, byggmistare etc har det dock i regel
varit mojligt att exkludera detta foretag.

Den indelning av den privata konsumtio-
nen som hdr gjorts i 89 varugrupper &r
naturligtvis inte den enda tinkbara. For att
i nidgon mdan visa konsekvenserna av en
alternativ varugruppering har vi forsckt att
genomféra en “kéanslighetsanalys” genom
att dels sl& ihop ett antal av de 89 varu-
grupperna, dels genom uppdelning utdka
antalet varugrupper. Hopslagningen har
gatt till s& att ett 30-tal varugrupper med

! Denna har utférts pa Stockholms Datacentral
med anvidndning av ett standardprogram, BMD
02R. Se Biomedical Computer Programs, Univer-
sity of California Press, Los Angeles 1968.

Detta program ger utéver regressionskoefficien-
ter ocksd kovarians- och korrelationsmatriser, listor
over residualer, F-virden fér bedémning av signi-
fikansnivder m m.

2 Som jadmforelse kan nidmnas att den av koncen-
trationsutredningen genomférda studien av kon-
centrationen i svenskt niringsliv omfattar ca 110
konsumentvarugrupper, Carling [1968].

3 Se vidare beskrivning av urvalet i bilaga A.
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ungefir samma reklamintensitet slagits
ihop parvis varigenom antalet varugrupper
reducerats till 74. Uppdelningen har skett
pa ett likartat sitt genom att en del varu-
grupper delats upp pa tva eller fler varu-
grupper. I flertalet fall har reklamintensi-
teten for var och en av delgrupperna satts
lika med den ursprungliga varugruppens re-
klamintensitet. Nar det funnits anledning
att anta att reklamintensiteten och/eller
nagon av forklaringsvariablerna varierar
mellan delgrupperna har vi dock forsokt
ta hdnsyn till detta. Genom denna uppdel-
ning har antalet grupper utdkats till 115,
I bilaga F redovisas vilka varugrupper som
slagits ihop respektive delats upp. Det for-
tjanar att papekas att dessa bada alterna-
tiva grupperingar inte #r realistiska i den
bemérkelsen att vi Overvégt att samla in
uppgifter for dem. Snarare far de betraktas
som en konstruktion didr syftet varit att
prova kénsligheten i regressionsresultaten
med hidnsyn till valet av observationsenhet.

Utover dessa alternativ, ddr vi i bada fal-
len inkluderat samma andel av den privata
konsumtionen, har vi ocksa velat visa resul-
tatet av att helt utelimna nagra varugrup-
per. Hinsyn till uppgiftslimnarnas svarig-
heter att redovisa reklamkostnadernas stor-
lek for vissa varor har medfort att vissa
varugrupper dr mer heterogena #n andra.
Varugruppen ldkemedel bestar silunda av
savil receptbelagda som fria likemedel, o1
av savil starkol som mellan- och 1&ttol osv.
For att se huruvida dessa mer heterogena
varugrupper skiljer sig frAn de mer snivt
definierade har en separat berdkning gjorts
med de 51 varugrupper som bédst ansetts
fylla de krav vi stéillt pa en idealisk varu-
grupp. Resultaten av dessa kompletterande
berdkningar redovisas senare i detta kapitel.

4.2.2 Foretagsobservationer

I foretagsmodellen utgdrs observationsenhe-
ten av den del av foretaget som hinfor sig
till en viss varugrupp. Det innebir exempel-
vis att ett foretag som Gevalia utgdr tva
observationsenheter — dels en for kaffe,
dels en for kryddor. Tyvdrr har det inte
varit mojligt att inkludera uppgifterna fran
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samtliga de 600 foretag som medverkat i
varugruppsekvationen ocksé i foretagsekva-
tionen. I stdllet har vi valt att begrdnsa
oss till de foretag som sdljer dagligvaror.
For att undvika att f4& med for ménga fore-
tag som siljer likartade varor har i inget
fall medtagits fler #n tio foretag fran en
och samma varugrupp. Det medfér att fo-
retagsekvationen omfattar ca 150 fOretag,
vilka lamnat uppgifter for 239 observations-
enheter.

4.3 Definition av den beroende
variabeln — reklamintensiteten

I bada ekvationerna har den beroende vari-
abeln definierats som leverantOrernas re-
klamkostnader dividerade med omsittning-
en riaknad till fabrikspriser exklusive even-
tuella indirekta skatter. Anledningen till att
vi definierar den beroende variabeln som en
kvot dr antagandet att reklamkostnaderna
normalt dr storre ju storre omsédttningen ar
i ett foretag eller i en varugrupp.

Pastdendet att ekonomiska storheter, sé-
som tex reklam, vixer med omséttningen
ir dock inte sjdlvklart. Om det for varje
foretag och/eller vara finns ett givet in-
formationsbehov vore det mer naturligt att
definiera den beroende variabeln s&som re-
klamkostnaderna i kronor och sedan for-
klara variationen kring det genomsnittliga
reklamkostnadsbeloppet i kronor. Orsaken
till att vi inte valt denna definition beror
framfor allt pa4 svarigheterna att gbra en
tillfredsstéllande avgrdnsning av varugrup-
pen. Vikten av att gora en teoretiskt klart
definierad avgrinsning Okar ndmligen om
man vill analysera olikheter i reklamkost-
nadernas storlek i kronor rdknat. Utgar
man frén reklamintensiteten &r det inte sir-
skilt allvarligt om man slar ihop tva varor
(exempelvis kylskap och frysboxar) om sil-
jarstruktur och Ovriga forklaringsfaktorer
samt reklamintensitet i stort ar lika for
bada varorna.¢

¢ Ett forsok att skilja mellan alternativen att de-
finiera den beroende variabeln som en intensitet
eller som reklamkostnader i kronor redovisas i bi-
laga H.



4.3.1 Relativ reklamintensitet

1 féretagsmodellen anviinds en alternativ de-
finition av den beroende variabeln, ndmligen
foretagets relativa reklamintensitet definie-
rad som foretagets reklamintensitet stalld i
forhallande till den genomsnittliga reklamin-
tensiteten inom den varugrupp dir féretaget
ingar. Om reklamintensiteten i tvd varu-
grupper &r exempelvis 1,0 respektive 5,0%
och om tva foretag i dessa varugrupper har
en reklamintensitet pa 2,0 respektive 10,0 %
betyder det alltsd att bida foretagen gor
dubbelt s& mycket reklam som genomsnitt-
ligt inom gruppen. Bada foretagen har allt-
s& en relativ reklamintensitet som ligger pa
2,0. Orsaken till att vi 1 foretagsmodellen
berdknar den relativa reklamintensiteten &r
de stora skillnaderna i reklamintensitet mel-
lan olika varugrupper. Det gor att vi inte
kan testa foretagshypoteserna utan att forst
eliminera dessa skillnader. Detta kan an-
tingen gbras genom att inkludera de varu-
gruppshypoteser som vi tidigare diskuterat
eller genom att utga fran foretagets relativa
reklamintensitet.

De béda ansatserna #r inte helt jamfor-
bara, inte ens om varugruppsfaktorerna
formadde eliminera samtliga skillnader mel-
lan de olika varugrupperna. Olikheterna i
ansatsen beror pa att vi i det forsta fallet,
dvs ndr vi utgar fran den faktiska reklam-
intensiteten, ser pa differensen i absoluta
tal mellan ett foretags reklamintensitet och
genomsnittet for den varugrupp som fore-
taget tillhor, I det andra fallet ddremot &r
det kvoten mellan foretagets och varugrup-
pens reklamintensiteter som vi studerar.
Detta innebér att stora absoluta differenser
i varugrupper med hdga genomsnittliga re-
klamintensiteter (antag exempelvis att ett
foretag har 40% reklam i en varugrupp
med i genomsnitt 20% reklam) kan fa
samma kvot som en liten differens i varu-
grupper med en lig genomsnittlig reklam-
intensitet (om exempelvis ett foretag har
4% reklam i en varugrupp med 2% re-
klam). I det féljande redovisas utfallen fran
bada ansatserna. I samband med hypotes-
provningen i kapitel 6 ndjer vi oss dock
med den ekvation dir den relativa reklam-

intensiteten dr den beroende variabeln for
att undvika upprepningar. Resultaten av hy-
potestestningen, nédr vi utgar fran den ab-
soluta reklamintensiteten som beroende va-
riabel, redovisas i1 stdllet i bilaga E. Som
senare kommer att framgd &ar skillnaderna
i resultat mellan de bdda ansatserna sma.

4.3.2 Ytterligare matt pa
reklamintensitet

Reklamintensitet kan ocksa definieras som
summan av handelns och leverantorernas
reklamkostnader stilld i relation till privat
konsumtion. Som ndmndes i kapitel 2 visar
detta matt hur stor reklamens andel 4r av
det pris som konsumenterna far betala for
en vara. Eftersom fordelningen av handelns
reklamkostnader &dr schablonmissigt gjord
lampar sig dock detta métt inte sdrskilt vil
for analys. Ytterligare ett matt pa reklam-
intensitet far man genom att sdtta leveran-
torernas reklamkostnader i relation till om-
sdttningen i fabrikspriser inklusive indirekta
skatter. FOr att se hur regressionsresulta-
ten paverkas av dessa alternativa definitio-
ner av den beroende variabeln har tvi be-
rikningar gjorts, dir dessa bada alternativa
matt pd reklamintensitet anvints. Resulta-
ten av dessa berdkningar kommenteras dels
pa s 63, dels i bilaga E. Av utrymmes-
skil utfors dessa berdkningar endast pa va-
rugruppsmodellen. I foretagsmodellen an-
viands endast huvuddefinitionen.

I andra sammanhang har man ofta varit
hédnvisad till enbart uppgifter om kostna-
der for annonsering. Det kan darfor vara
av intresse att se huruvida kostnaderna for
annonsering med flera media varierar pa
ett annorlunda sitt mellan olika varugrup-
per dn vad de totala reklamkostnaderna gor.
I tabell 4.1 visas darfor korrelationskoeffi-
cienter mellan vissa media och summa re-
klamkostnader exklusive kostnader for re-
spektive media.5

Tabellen visar att kostnaderna for reklam
i enskilda media samvarierar positivt med
aterstoden av reklamkostnaderna. Sam-

8 Om korrelationen hade beriknats mot de totala
reklamkostnaderna hade koefficienterna blivit dn
hogre.
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Tabell 4.1 Xorrelationer Gver varugrupper
mellan kostnader for reklam i enskilda media
och aterstoden av reklamkostnaderna

Korrela-

tions-
Media koefficient
Annonsering +0,9
Annonsering + Ovriga A-media +0,8
Trycksaker + direktreklam +0,5
Demonstrationer + butiksmaterial +0,6
Limnade reklambidrag +0,5
Ovriga reklamkostnader® +0,7

@ Kostnader fér massor och utstillningar, varuprover,
gavor och presentreklam, PR, reklamundersékningar,
egen reklamavdelning samt ersittning till annons-
byréaer.

variationen &r stark i de fall d4 annonse-
ring, eller annonsering plus Gvriga A-media,
ar de media som sidrskiljs. Detta stoder en
formodan att de regressionsresultat, som
skulle framkomma om man definierade den
beroende variabeln som kostnaden for an-

nonsering, inte skulle avvika mycket fran

dem som vi berdknat.

1 bilaga E redovisas ocksa resultatet fran
beridkningar med en logaritmerad beroende
variabel. Som vi ddr kan se innebir loga-
ritmeringen en avsevdrd forbittring av re-
gressionsekvationens forklaringsvirde. (I va-
rugruppsekvationen Okar forklaringsvirdet
fran 67 till 81%.) Eftersom syftet inte i
forsta hand ir att maximera det totala for-
klaringsvardet utan att testa ett antal hypo-
teser, viljer vi dock att i de foljande re-
gressionsberdkningarna anvidnda oss av
den icke-logaritmerade reklamintensiteten.
Dirigenom forenklas i hog grad tolkningen
av resultaten.

4.4 Forklaringsfaktorer

Antalet forklaringsfaktorer dr sex i var-
dera varugrupps- och féretagsmodellen. Var
och en av dessa motsvarar en av de hypo-
teser som presenterades i foregdende kapi-
tel. En nidrmare definition av dessa ges i
foljande kapitel.

De sex forklaringsfaktorerna i
gruppsmodellen dr:

varu-
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V,=kopfrekvens (dagligvaror, urvalsvaror
eller sillankdpsvaror)
V,=omséttning
V4 =forddlingsvirdeandel
vV, = punktskatter
V5 = siljarstruktur
V¢ =importandel
Forklaringsfaktorerna i foretagsmodellen
ar:
F, = internationaliseringsgrad
F,=1okalt avgrdnsad forséljning
Fy=storlek (marknadsandel)
F, = diversifieringsgrad
F5=nyetablering
Fg= vertikal integration.

4.4.1 Dummyvariabler

Det dr vanligt att variabler som ingar i en
regressionsekvation mits efter en kontinu-
erlig skala. Som exempel kan ndmnas in-
komst, alder, produktion m m. Vi har emel-
lertid valt att for flertalet av de ovansta-
stdende forklaringsfaktorerna arbeta med
klassindelade variabler. Det giller exempel-
vis uppdelningen efter kopfrekvens (daglig-
varor, urvals- och sillankopsvaror) och ef-
ter siljarstruktur (monopolistisk konkur-
rens, fatalskonkurrens respektive monopol).
Detta innebidr alltsd att dessa forklarings-
faktorer i regressionsekvationen motsvaras
av tva eller fler variabler. I och for sig
skulle man i bada dessa fall kunna tinka
sig att anvidnda kontinuerliga variabler. I
det forra fallet skulle man exempelvis
kunna utgd fradn den faktiska kopfrekven-
sen for olika varugrupper och i det senare
skulle man kunna anvinda summan av
nagra av de storsta foretagens marknads-
andelar som matt.

I manga fall uppstar dock en betydande
osdkerhet savdl ndr det géller rangord-
ningen av de olika observationerna efter
dessa kriterier som nidr det géller hur myc-
ket en viss observation utmérks av en viss
egenskap. Det dr d& betydligt enklare att
hinfdra observationerna till tva eller tre
klasser, dir man i stillet kan anvinda mer
schablonmassiga fordelningsnycklar.

Klassningsforfarandet innebdr att varje
forklaringsfaktor formellt representeras av



lika manga sk dummyvariabler som fak-
torn har klasser. Tar vi exempelvis forkla-
ringsfaktorn “’kopfrekvens” representeras
den salunda av tre klasser. For varje obser-
vation dr den dummyvariabel lika med 1,
som representerar den klass inom vilken ob-
servationen faller, medan alla de Ovriga

dummyvariablerna for faktorn dr lika
med 0.
Regressionskoefficienter rdknas sedan

fram for var och en av dummyvariablerna.
Dessa koefficienter anger for observationer
som tillhor en viss klass hur mycket hogre
eller ldgre viardet pa den beroende variabeln
(i vart fall reklamintensiteten) dr i forhal-
lande till ett tinkt genomsnitt for samtliga
klasser.6

Fordelen med dummyvariabler 4r inte
bara att de kan anvidndas ndar mojligheter
saknas for en kontinuerlig klassificering av
observationerna. Minst lika viktigt dr att
man inte behdver binda sig fér huruvida
sambandet mellan den oberoende och den
beroende variabeln skall vara linjart, kurv-
linjdrt eller ha nagon annan form. I ménga
fall kan det vara svart att i forvdg avgora
vilken form detta samband skall ha. Det
dr da praktiskt att lata programmet sjdlvt
avgora vilken form som #r den bidsta ge-
nom att behandla varje klass som en sepa-
rat variabel. Detta bidrar naturligtvis i
maéanga fall till att forbdttra regressionsek-
vationernas forklaringsvirde.

Den viktigaste nackdelen med dummy-
variabeltekniken dr att antalet forklarings-
variabler i regressionsekvationen normalt
okar, vilket stiller storre krav pa att man
har tillrackligt ménga observationer for att
inte antalet frihetsgrader skall bli for litet.

4.5 Regressionsmodellerna

4.5.1 Varugruppsmodellen

Den modell som anvdnds for att testa varu-
gruppsfaktorerna har féljande form:

ns

ny Ny
R=a,+ Z Y] Vl/"'jz Y] Vzi"'jz Ay Vy
j=1 -1 -1

Ng Ny
+2 ay Viy+ 2. ay Vij+a, Vi+e
j=1 j=1

didr R =reklamintensitet

Vi...V¢=de forklaringsfaktorer som spe-
cificerats i foregdende avsnitt.

ji=1 . n ett index som sirskiljer de
olika klasser som forklaringsfaktorerna har
delats upp pa.

Vip o Ving de »n; dummyvariabler som re-
presenterar faktor V;(i=1, ... 6)

a,=konstant som skattas med hjdlp av
multipel regressionsanalys
& = slumpterm?

4.5.2 Foretagsmodellen

Motsvarande modell som anvinds for att
testa foretagsfaktorerna ir:

ma msa ms
RR=b0+j§1: by Fj+ Z by Fyy+ 2, by F,
= j=1 j=1

me mg me
+jzlb4jFu+jz bstsj“'jZ besti+77
= =1 =1

ddr RR = den relativa reklamintensiteten.
F, ... Fg=de sex foretagsfaktorer som
specificerats ovan samt
by, och 7 Overensstimmer med motsva-
rande termer i varugruppsmodellen.

¢ Tekniken med dummyvariabler beskrivs exempel-
vis i Draper & Smith [1966].

Anpassning av regressionsekvationer med dylika
grupper av dummyvariabler som foérklaringsvari-
abler stoter pa en smirre teknisk komplikation,
varom mera nedan i bilaga E.

7 1 likhet med traditionell teori (jfr tex Draper
& Smith [1966] s 17 forutsitts har att

a) ¢ har ett vintevirde av 0 och variansen
o* for alla observationer
b) alla ¢ dr okorrelerade med varandra.

Vid hypotesprovning forutsitts dven att
¢) ¢ ir en normalfdrdelad variabel.

Vidare antas att sannolikhetsfordelningen for
¢ dr beroende av forklaringsfaktorerna. Detta for-
mella modellantagande avspeglar ett antagande om
den ekonomiska verkligheten, namligen att forkla-
ringsfaktorerna kausalt paverkar reklamintensiteten
och inte tvdrtom. Om reklamintensiteten mer pa-
tagligt paverkar néagra av forklaringsfaktorerna, dr
det nimnda antagandet om statistiskt oberoende
olimpligt. De koefficientskattningar och hypotes-
provningar, som har foretagits, 4r i si fall inte
formellt vilgrundade, och kan vara missvisande.
Vi antar att den kausala riktningen i huvudsak
4r den angivna.
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4.5.3 Hypotestesten

Det test som genomfors i foljande kapitel
giller huruvida de olika regressionskoeffi-
cienterna dr signifikant skilda fran O.
Detta test kommer att genomfbras sa att
vi miter det partiella eller marginella for-
klaringsvirdet for var och en av for-
klaringsfaktorerna under fOrutsidttning att
vi redan beaktat den effekt som Ovriga
faktorer har. I princip innebédr detta att vi
miter forklaringsvdrdet ndr samtliga fak-
torer ingar i regressionsekvationen och dir-
efter tar bort en av forklaringsfaktorerna.
Den reduktion av forklaringsviardet som
detta ger upphov till dr ett matt pa fak-
torns signifikans. Ju mer forklaringsvirdet
faller, desto hogre ar den uppnadda signifi-
kansen. I detta fall anges signifikansen pa
sex nivaer, 0,1; 0,5; 1,0; 2,5; 5,0 respektive
10%, diar 0,1 anger den hogsta signifikans-
nivan. Signifikansnivder under 10% anges
med “ej signifikant”’. Ddrmed menas alltsa
att forklaringsfaktorns bidrag till forkla-
ringsvirdet inte dr statistiskt sikerstallt.

4.5.4 Multikollinearitet

Multikollinearitet innebdr att tva eller flera
av de i regressionsmodellerna ingédende for-
klaringsvariablerna dr korrelerade med var-
andra. En dylik multikollinearitet innebér
ofta att skattningen av regressionskoeffici-
enterna blir osdker. Tyvdrr kan vi inte pa
grund av det stora antalet variabler redo-
visa de fullstindiga korrelations- och ko-
variansmatriserna. Som senare kommer att
framga forefaller dock inte korrelationen
mellan de olika forklaringsvariablerna vara
storre dn att de medger relativt sikra esti-
mat.

I varugruppsmodellen finner vi den
hogsta korrelationskoefficienten, —0,50,
mellan variabeln lagt tdckningsbidrag och
den variabel som utmirker de institutionellt
skyddade monopolen (mjolk, socker etc).
Vi aterkommer till detta i kapitel 5. Bland
foretagsfaktorerna finns den hogsta korre-
lationskoefficienten, — 0,57, mellan de fo6-
retag som har en lokalt avgrinsad forsilj-
ning och diversifierade foretag. Det dr en
naturlig konsekvens av att foretag med lo-
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kalt avgriansad forsdljning ofta dr smé och
att deras forsiljning bara avser en produkt.

Ovriga korrelationskoefficienter ligger un-
der 0,5.

4.6 Regressionsmodellernas
forklaringsvirde

I foregaende kapitel papekades att de olika
hypoteserna inte kunde ses som resultat av
nagon speciell teori om hur foretagen fattar
beslut om reklamkostnadernas storlek. Sna-
rare har vi gjort en sammanstidllning av
vad olika forfattare i olika sammanhang
har anfort som orsaker till varfor reklam-
kostnaderna varierar mellan varugrupper
och foretag. Det enda gemensamma for
dessa hypoteser dr att de utgar fran att fo-
retagen stravar efter hogsta mdjliga vinst.

I avsaknad av en enhetlig teori dr det
naturligt att intresset i forsta hand knyts
till testen av individuella hypoteser snarare
dn till regressionens totala forklaringsvirde.
Icke desto mindre avser vi att i detta av-
snitt redovisa detta forklaringsviarde samt
hur det kan fordelas pd de ingaende for-
klaringsfaktorerna.

4.6.1 Varugruppsmodellen

De sex forklaringsfaktorerna i varugrupps-
ekvationen forklarar tva tredjedelar av va-
riationerna8 i reklamintensitet mellan de 89
varugrupperna. For att erhélla en uppfatt-
ning om i vilken utstrickning de olika fak-
torerna bidrar till detta forklaringsviarde har
en uppdelning gjorts av den forklarade kva-
dratsumman.?®

8 Dvs den kvadrerade spridningen kring den
ovigda genomsnittliga reklamintensiteten=4,5%.
® For att ange hur mycket enskilda faktorer bi-
drar med till det totala forklaringsviardet kan man
gd tillviga pa flera sdtt. Ett sdtt d4r det som hir
anvinds vid hypotestesten; dvs vi maiter det parti-
ella bidraget givet att hiansyn redan tagits till samt-
liga ovriga faktorers bidrag. Det bor observeras att
summan av de olika faktorernas partiella bidrag
ofta visentligt understiger det totala forklarings-
viardet som en foljd av den tidigare kommenterade
multikollineariteten.

Ett annat sdtt dr att utgd fran det s k stegvisa
regressionsprogrammet som ger en restlos fordel-
ning av det totala forklaringsviardet pa forklarings-
faktorerna. Det bidrag som, pd grund av multi-
kollineariteten, dr gemensamt for tva eller flera
faktorer kommer dirvid att i sin helhet tillskrivas



Bidrag
Forklaringsfaktor
Siljarstruktur ca 24
Képfrekvens ca 20
Foradlingsvdrdeandel ca 13
Omsittning ca 8
Importandel ca 1,5
Foérekomst av punktskatter 0
Summa 66,5

Det bor observeras att ovanstdende upp-
delning inte utgdr nagot forsdk att gora ett
formellt signifikanstest av de olika hypote-
serna. Denna uppdelning innebdr ndmligen
endast en beskrivning av det givna materia-
let utan att referera till ndgon modell.

Nir de bada alternativa definitionerna av
den beroende variabeln anvdnds, fordndras
inte resultaten nimnvért. Forklaringsvardet
stiger nagot (fran 66,9 till 67,1%) nér re-
klamintensiteten definieras som reklam ge-
nom omsittning inklusive skatter och stiger
ytterligare nagot (till 67,8%) nédr vi dven
tar med handelns reklamkostnader och an-
viander privat konsumtion i ndmnaren. Att
forklaringsviardet #r nagot hogre i det se-
nare fallet beror p& att den valda schablon-
metoden for fordelningen av handelns re-
klamkostnader medfort att de tidigare ex-
tremt hoga reklamintensiteterna for tand-
krim mfl varugrupper, didr vi finner de
storsta residualerna, kraftigt har reducerats.

Kinslighetsanalysen, som syftar till att
prova huruvida regressionsresultaten skulle
paverkas vid mindre fordndringar av varu-
gruppsindelningen, visar att det dr en stor
stabilitet i resultaten. S&vdl sammanslag-
ningen av varugrupper som uppdelningen
resulterade salunda endast i mindre sidnk-
ningar av forklaringsviardet. Utelimnandet
av de 38 varugrupper som var mest hetero-
gena medforde ddremot en viss hdjning av
forklaringsvardet, till 71,3%. Samtliga
regressionsmodeller redovisas i bilaga E.

Slutsatsen blir att resultaten inte paver-
kas sidrskilt mycket vare sig av hur man
definierar reklamintensiteten eller om man
gOr smirre dndringar i varugruppsurvalet.

4.6.2 Foretagsmodellen

De olika faktorer som avser att forklara
variationer i1 reklamintensitet mellan olika

foretag har, vilket tidigare ndmnts, testats
i tvd olika ekvationer, ndmligen en som
utgdr frin den faktiska reklamintensiteten
och en som utgar fran den relativa reklam-
intensiteten. I den forsta ekvationen ingar
fyra forklaringsfaktorer som #r gemen-
samma for samtliga foretag i en viss varu-
grupp!?® samt ytterligare sex faktorer som
ar foretagsspecifika.

Dessa faktorer forklarar tillsammans
drygt 48% av variationerna i reklaminten-
sitet mellan de 239 fdretagen. En uppdel-
ning av detta forklaringsvirde pa de olika

forts not 9
de forklaringsfaktorer som forst tas in i regressio-
nen. De enskilda faktorernas bidrag blir alltsd be-
roende av i vilken ordning de kommer, vilket nor-
malt medfér att de forklaringsfaktorer som har ett
hogt forklaringsvirde “’gynnas”.

Ett tredje sdtt dr att utgd frdn det faktum att
den foérklarade kvadratsumman 3r lika med

M=

a; myy,

I

i=1

ddr a, dr regressionskoefficienten foér den i:te vari-

abeln som ingdr i regressionen och dir m,, ir

kovariansen mellan den oberoende variabeln i och

den beroende variabeln. Den del som férklaras av
iy

a;m
. P 2 1! i
variabeln i 4r da lika med ———— (Denna

z amy,
i=1

metod beskrivs av Goldberger [1966], s 197 ff.)
Den stora fordelen med denna metod jaimfért med
de bada foregdende dr att den fordelar hela for-
klaringsvirdet pd de olika faktorerna oberoende
av i vilken ordning de tas i regressionen. De en-
skilda faktorernas bidrag #r dock inte oberoende
av vilka faktorer som ingar i regressionen eftersom
a, ir beroende av a,. Ytterligare en nackdel ir
att en faktors bidrag kan bli negativt. Ett negativt
virde innebdr dock inte att motsvarande faktor
bor uteldmnas, eftersom i si fall dven 6vriga fak-
torers bidrag skulle reduceras.

1 Anledningen till att vi har tvd faktorer mindre
4n i varugruppsekvationen 4r for det forsta att
foretagsekvationen bara omfattar dagligvaror. Be-
hovet av den forklaringsfaktor som skiljer mellan
dagligvaror, urvalsvaror och sillankoépsvaror bort-
faller dirmed. For det andra ingdr i ekvationerna
tvd forklaringsfaktorer som &r nira korrelerade
med varandra, ndmligen i varugruppsekvationen
importandelen och i foretagsekvationen internatio-
nella foretag. Eftersom syftet med foretagsekva-
tionen dr att studera foretagsfaktorer har vi dir-
fér utelimnat importandelen for att renodla den
effekt som de internationella foretagen har pé re-
klamintensiteten.
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faktorerna visar att de fyra varugruppsfak-
torerna svarar for 20,1 %, medan foretags-
faktorerna svarar for 28,5%.

Bidrag
Forklaringsfaktor
Internationaliseringsgrad 16,5
Lokalt avgrinsad forsiljning 10,0
Nyetablering 2,7
Vertikal integration 1,1
Storlek -0,9¢
Diversifieringsgrad -0,9°
Summa 28,5

o Att bidraget kan bli negativt kommenteras i not
9 s 62 ff.

Ser vi i stéllet pad den regressionsekvation
som utgar fran den relativa reklamintensi-
teten &dr foretagsfaktorernas forklarings-
virde 28,1%, dvs nistan exakt samma
summa som vi fick fram i den forsta ekva-
tionen. Detta forklaringsviarde fordelar sig
dock nagot annorlunda pa de olika fakto-
rerna.

Bidrag
Forklaringsfaktor
Lokalt avgransad forséljning 13,4
Internationaliseringsgrad 7,8
Vertikal integration 3,4
Nyetablering 2,3
Storlek 2,3
Diversifieringsgrad —1,12
Summa 28,1

@ Att bidraget kan bli negativt kommenteras i not
9 s 62 ff.

4.7 En jamforelse med andra
undersokningar

En friga man stdller sig dr huruvida ett
forklaringsviarde for de faktorer som an-
vints pa 67 respektive 28 % &r en hog eller
lag siffra. Svaret beror naturligtvis pa vad
man jamfor med. I undersdkningar av tids-
seriedata dr det salunda vanligt med ett for-
klaringsvirde pa 90% och dédrdver. Som
exempel kan nédmnas de undersokningar av
konsumtionens variationer 6ver tiden dir
inkomster och priser utgdr forklaringsfak-
torerna. Undersokningar av tvirsnittsdata
brukar ddremot i allminhet ge avsevirt
lagre forklaringsviarden. Svarigheter att
kvantifiera olika forklaringsvariabler och
stora slumpmassiga variationer gor att man
med regressionsekvationer bara kan for-

64

klara en del av de observerade variatio-
nerna. Ett forklaringsvirde pa 67 % far dir-
for betraktas som tillfredsstdllande. Tar
man dessutom i beaktande att forklarings-
viardet stiger till 81 % nir reklamintensite-
ten logaritmeras, framstar resultaten nér-
mast som anmirkningsvirt hoga.

Som vidntat sjunker forklaringsvirdet
kraftigt i foretagsekvationen. Det 4r en na-
turlig foljd av att reklamkostnaderna ar en
liten kostnadspost i flertalet foretag. Denna
kan paverkas av méanga slumpmiéssiga fak-
torer som svarligen later sig kvantifieras.
Samtidigt innebdr det stora antalet obser-
vationer i foretagsekvationen, 239, att at-
minstone nigra av sambanden borde vara
signifikanta, trots att forklaringsvirdet inte
ar hogre dn 28%.

Som tidigare nimnts forsvaras en direkt
jamforelse mellan de resultat som vi fatt
fram och andra undersdkningars av de stora
skillnaderna i data. Vara resultat bygger pa
uppgifter som samlats in direkt fran fore-
tagen didr vi delat upp omsédttningssiffror
etc pa olika varor. Uppgifterna avser, vad
giller varugruppsekvationen, i stort sett
hela den privata konsumtionen. De ut-
landska undersokningarna ddremot har i
allménhet tvingats utgd fran officiell statis-
tik for att fa fram underlaget. I ménga fall
har man dérvid tagit uppgifter om omsatt-
ning fran en killa och reklamkostnaderna
fran en annan, vilket naturligtvis inte 6kar
tilliforlitligheten. Svarigheterna att fa fram
anvindbara siffror har i allminhet medfort
att man begridnsat sig till ett ganska litet
urval av branscher och/eller féretag. Trots
att mojligheterna till direkta jdmforelser
inte dr sdrskilt goda, torde det #indad ha ett
visst intresse att se hur stor andel av varia-
tionerna i reklamintensitet som andra un-
dersOkningar anser sig ha kunnat forklara
samt vilka forklaringsvariabler man i dessa
tagit med. Flertalet av dessa undersok-
ningar har tidigare kommenterats i
kapitel 3.

Doyle forklarar ndra 80% av variatio-
nerna i reklamintensitet mellan 85 konsu-
mentvarugrupper i den regressionsmodell
som han anvidnder. Han inkluderar darvid



fyra forklaringsfaktorer, nimligen enhets-
priset, omsittningen inom varugruppen
samt tvd dummyvariabler vilka sdrmarke-
rar dels de varugrupper som konsumenterna
har sirskilt svart att bilda sig en “objek-
tiv’ uppfattning om, dels de varugrupper
som bestar av konsumentkapitalvaror.

De tre forklaringsfaktorerna pris, omsétt-
ning och férekomsten av konsumentkapi-
talvaror forklarar tillsammans 60% av va-
riationerna i reklamintensitet.11 Detta r en
hog siffra sett mot vara egna erfarenheter.
Ett forsok att reproducera Doyles variabler
pa vart material ger ett avsevirt ligre for-
klaringsvirde endast ca 25%. Doyle in-
kluderar dock dessutom, som redan
niamnts, ytterligare en variabel som skiljer
ut 12 varugrupper, dir man enligt forfatta-
ren kan vinta sig att det dr sdrskilt svart
for konsumenterna att bilda sig en upp-
fattning om de olika produktalternativen
inom en varugrupp. Hirigenom stiger for-
klaringsviardet fran det ovan angivna 60 %
till ndra 80%. Forfar man pa samma sitt
med vart material stiger forklaringsvirdet
fran ovan angivna 25 % till en bit 6ver 60%.

Else [1966] forklarar med bara tva fak-
torer 65% av variationerna i reklamintensi-
tet mellan 33 dagligvarugrupper.12 De tva
faktorerna dr omsittningen inom varugrup-
pen och antalet konkurrerande varumiarken
inom respektive varugrupp. Nir Else tar
med dessa bada faktorer utgir han fran att
den viktigaste orsaken till att reklamkost-
naderna varierar ir skillnader i kostnader
att informera olika marknader. Dessa kost-
nader antas vara en positiv funktion av
marknadens storlek och antalet varumér-
ken som konkurrerar pd marknaden.

Marknadens storlek méts med omsétt-
ningen, Ju storre marknad, ju mer reklam
behovs, vilket for Else (liksom for oss) dr
ett argument for att anvinda reklamintensi-
teten som beroende variabel. P4 grund av
formodade stordriftsfordelar i reklamen an-
tas dock inte reklamkostnaderna behdva
stiga proportionellt med omsittningen, var-
for Else utgar fran att reklamintensiteten
iar en negativ funktion av omsittningen
inom varugruppen.

5-734181 Rundfelt

Antalet varumirken mits genom en
summering av de varumarken for vilka den
engelska motsvarigheten till Reklamstatis-
tik AB registrerat att det forekommer en
inte obetydlig reklam i A-media. Hypotesen
ar att reklamkostnaderna stiger med anta-
let varumirken dels pAd grund av att det
fér varje mirke krdvs en viss mingd in-
formation, dels pa grund av att nir det
finns manga varumirken pi en marknad
blir det ett sidant informationsoverflod i
mediakanalerna att reklamen maéste vixa
dn snabbare.

Mot bakgrund av de svarigheter vi haft
att forklara spridningen i reklamintensitet
dr det forvanande att Else med denna enkla
teori uppnar ett sd hogt forklaringsvirde
som 60 % . Speciellt férvanande dr det efter-
som han inte tar med den variabel som en-
ligt var undersokning dr den mest betydelse-
fulla, ndmligen séljarstrukturen. Visserligen
kan man anta att det finns ett visst sam-
band mellan antalet sdljare och antalet va-
rumirken. Detta samband dr dock langt-
ifran entydigt dels pad grund av att siljare
i fatalskonkurrens ofta konkurrerar genom
att saluféra flera olika mirkesprodukter,
dels pa grund av att Else definitionsméssigt
uteslutit de varumirken for vilka det
inte gors reklam i A-media och vilka for-
modligen framfér allt forekommer pa
marknader dir antalet siljare dr stort. Med
reservation for dessa begridnsningar, som
formodligen inte d&r av nagon stdrre bety-
delse, borde, om sidljarstrukturen spelar
samma roll som i var undersokning, sam-
bandet mellan antalet varuméirken och re-
klamintensiteten snarare vara det motsatta
mot det som Else forutsidtter. Att han trots
detta finner ett starkt positivt samband be-
ror framfor allt pa att i varugruppen “’kos-
metiska preparat” med en relativt hog re-
klamintensitet finns extremt manga varu-
mirken vilket kraftigt paverkar regressions-
linjens lutning.

1 Doyle har valt att utgd frin den logaritmerade
reklamintensiteten med motiveringen att den ger
ett hogre forklaringsvirde.
2 T motsats till Doyle anvidnder sig Else av den
icke-logaritmerade reklamintensiteten i varugrup-
pen som beroende variabel.
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En nagot annorlunda typ av undersok-
ning redovisas av Elliott [1971]. Hans syfte
gr att jamfora hur foretagen fattar beslut
om nivan pa de totala marknadsforingsin-
vesteringarna. Han jamf6r darvid fem hy-
poteser med varandra for att se vilken som
bist forklarar variationerna i ett antal fore-
tags totala marknadsforingskostnader!s i
relation till omséttningen. De fem hypote-
serna ar:

1) Ju hogre marginalen (definierad sisom
pris minus marginalkostnader) dr i ett fore-
tag, desto hogre marknadsforingskostnader.
Nirmast motsvaras den av var hypotes om
tickningsbidragets betydelse for reklam-
kostnadernas storlek (som i vart fall mits
inom varugruppen).

2) Ju storre vinsten dr i forhéllande till
genomsnittet for de nédrmast foregiende
aren, desto hogre marknadsféringskostna-
der. Avsikten dr ndarmast att testa Baumols
teori om att foretag med en mer #n till-
fredsstdllande vinst forsoker att maximera
sin omséttning.

3) Forédndringar i omséttningens storlek
ger upphov till proportionella férdndringar
i de procentuella marknadsféringskostna-
derna.

4) Ju storre cash flow i relation till fore-
tagens omsdttning, desto hogre marknads-
foringskostnader.

5) Ju storre andel omsittningstiligdngar i
relation till foretagens omsdttning i forhal-
lande till tidigare ar, desto hogre marknads-
foringskostnader.

Dessa fem hypoteser testas var for sig pa
ett tviarsnittsmaterial som omfattar ca 40
foretag for vart och ett av 14 olika ar.
Sammanlagt genomfor Elliott alltsd 5 x 14
regressioner. De faktorer som didrvid ge-
nomsnittligt har det hogsta forklaringsvér-
det dr cash flow-méttet respektive margi-
nalen mellan priset och produktionskostna-
den (hypoteserna 4 och 1 ovan). Detta sam-
manhédnger formodligen med att nidr kapi-
talandelen dr hog blir de rorliga kostna-
derna relativt smi samtidigt som avskriv-
ningarna och ddrmed cash flow blir stora.
De hoéga forklaringsvirdena redovisas for
nistan samtliga ar, vilket gor att de fram-
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riknade sambanden forefaller stabila. Ko-
efficienternas storlek vdxlar dock kraftigt
ar fran ar, vilket i och for sig dr naturligt
med tanke pd materialets begrdnsade stor-
lek, endast ca 40 observationer. Nagot for-
vanande dr att Baumols teori om omséitt-
ningsmaximering inte far nigot stdod trots
formodan att denna variabel borde vara
ndra korrelerad med cash flow-mattet. Hy-
potesen om samvariation mellan omsitt-
ningsforandringar och fordndringar i de re-
lativa marknadsforingskostnaderna far inte
heller nagot stod.

Ytterligare ett forsok att forklara varia-
tionerna i reklamintensitet mellan ett antal
varugrupper (41 konsumentbranscher) har
nyligen gjorts av Greer [1971]. Som redan
ndmnts dr hans bidrag intressant didrigenom
att han i sin ekvation utgar fran att sam-
bandet mellan sidljarstruktur och reklam-
intensitet inte kan forvintas vara ritlinjigt.
Utover siljarstrukturvariablerna inkluderar
Greer ocksd en variabel som utmairker de
olika branschernas tillvixttakt vad avser
omsidttningen.

Greers resultat 4r ganska nedsldende. Tre
tvirsnittsanalyser, avseende tre olika ar, ger
niamligen inte hogre forklaringsvirden in
omkring 10% och (med ett undantag) inga
koefficienter som &r signifikanta pa 5-pro-
centnivan.

Greer forsoker da att skikta materialet
pa tre olika klasser efter “’potential order
of profitability of advertising”. Varugrup-
perna delas alltsd upp sa att man i en klass
far enkla varor for vilka det gors litet re-
klam (livsmedel och beklddnad), en klass
dir det gors ganska mycket reklam (kon-
sumentkapitalvaror m m) och slutligen en
klass ddr det gors mycket reklam (kosme-
tika, corn flakes mm). I var och en av
dessa klasser ansdtter sedan Greer sina for-
klaringsvariabler och lyckas d&a hoja for-
klaringsvardet till i genomsnitt 40 % .

Greers uppdelning av varugrupperna i tre
klasser maste dock betraktas med viss skep-
sis. For det forsta leder den till att antalet
observationer i varje klass blir litet. Det

13 Négon definition av marknadsféringskostnaden
ges dock ej.



vore av den anledningen motiverat att, om
man ansig en skiktning nodviandig, sir-
skilja klasserna med hjdlp av dummyvari-
abler. For det andra har klassindelningen
tydligen gjorts med utgangspunkt fran re-
klamintensiteten. Vad Greer ddrigenom gor
4r att med bibehéllande av spridningen i
forklaringsvariabeln kraftigt minska sprid-
ningen i den beroende variabeln. En sadan
atgird kommer nidstan alltid att avsevért
hoja forklaringsvirdet.

Enligt forfattarens kdnnedom &dr de fyra
undersokningar som ovan refererats de enda
forsok som gjorts att forklara reklaminten-
sitetens variationer med mer 4n en variabel.
Utover dessa fyra har ett antal enkla re-
gressioner utforts, som vanligen haft till
syfte att undersoka forekomsten av sam-
band mellan reklam och siljarstruktur.
Flertalet av dessa forsok har refererats i
foregdende kapitel. Inget av dem kommer
dock upp i négot hogre forklaringsvirde.
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5 Variationer i reklamintensitet mellan olika varugrupper

I kapitel 3 presenterades sju hypoteser om
varfor reklamintensiteten varierar mellan
olika varugrupper. En av dessa sokte for-
klara skillnader i reklamintensitet mellan
olika typer av producentvaror, medan de
6vriga sex i forsta hand avsag att forklara
skillnader i reklamintensitet mellan olika
konsumentvaror. P4 grund av det avsevirt
mindre dataunderlaget for producentvaror
jamfért med konsumentvaror kan vi inte
genomfbéra samma typ av hypotesprovning
for samtliga hypoteser. I stdllet kommer vi
sist 1 detta kapitel att redovisa nagra mindre
pretentidsa testforsok for den forstnimnda.
De ovriga sex hypoteserna didremot prévas
inom ramen for den varugruppsmodell som
diskuterades i foregdende kapitel.

5.1 Dagligvaror, urvalsvaror
och sdllankopsvaror

Hypotes: Den forvintade reklamintensite-
ten dr hogst for dagligvaror, ldgst fér ur-
valsvaror medan sidllankOpsvarorna ligger
dédremellan.

Av vara 89 varugrupper har 46 klassats
som dagligvaror, dvs livsmedel, drycker och
kemisk-tekniska varor m m, 26 har klassats
som urvalsvaror, frimst kldder, medan 17
har klassats som séllank&psvaror frimst da
konsumentkapitalvaror.l Regressionsresul-
tat framgar av nedanstiende tabla samt av
diagram 5.1

Léisanvisning: Diagrammet visar den
genomsnittliga reklamintensiteten for dag-
ligvaror, urvalsvaror och s#llankdpsvaror
dels efter att vi standardiserat for den ef-
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Regressions-

koefficienter
Dagligvaror +2,64
Urvalsvaror -~3,92
Sillankopsvaror -1,18
Signifikansniva® 0,1%

“Den ekonomiska hypotesen i texten kan inte
testas direkt. I stillet testas en formell statistisk
nollhypotes, som motsiger den ekonomiska hypo-
tesen. Nollhypotesen innebdr att de tre paramet-
rar, som regressionskoefficienterna uppskattar, alla
dr 0. Signifikansnivdn anger risken att av en slump
erhilla de faktiska koefficienterna eller ett mer
avvikande utfall, om nollhypotesen #r sann. Risken
4r hdr hégst 0,1%, varfor nollhypotesen kan foér-
kastas. Utdver denna formella analys kan man
konstatera att koefficienternas rangordning stdm-
mer med den ekonomiska hypotesen. Observera att
signifikansmitningen avser samtliga tre koefficien-
ter tillsammans. For att f4 en uppfattning om de
enskilda variablernas signifikans héanvisas till tabell
5.1. Observera ocksd det i not 7 s 61 gjorda
antagandet om kausalitet.

fekt som Ovriga av oss studerade faktorer
har, dels utan att vi tagit hiansyn till dessa
Ovriga faktorer. I det forra fallet ar det
alltsd de koefficienter som den multipla re-
gressionsanalysen givit som redovisas. I det
senare fallet redovisas resultaten av en en-
kel regression.

I forra fallet markerar linjernas lingd an-
talet varugrupper som omfattas av respek-
tive klass. I diagrammet finns ocksa inri-
tat den genomsnittliga ovdgda reklaminten-
siteten for samtliga 89 varugrupper
(=4,5%). Observera att den genomsnitt-
liga reklamintensiteten i respektive Kklass,
multiplicerad med en vikt som utgdrs av
antalet observationer i klassen dividerat
med det totala antalet observationer, dr
lika med den genomsnittliga reklamintensi-

1 Denna klassning baseras pd ett indelningsschema
fran FN. Jfr s 45.



Diagram 5.1 Samband mellan reklamintensitet och kopfrekvens

Reklam-
intensitet
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A
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B
-
2+ 3
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—
0 ! ! ! 1
0 20 40 60 80 89

—— Reklamintensitet med héinsyn till dvriga
forklaringsfaktorer

—-— Reklamintensitet utan hinsyn till 6vriga
forklaringsfaktorer

—— Genomsnittlig reklamintensitet for samt-
liga varugrupper

A Dagligvaror

B Sillankopsvaror

C  Urvalsvaror

Antal varugrupper

teten for samtliga varugrupper, dvs 7,1 X
46/89+0,6 x 26/89+ 3,3 x 17/89=4,5.

Resultaten motsdger saledes inte hypote-
sen. Jamfort med den genomsnittliga
ovigda reklamintensiteten pa 4,5% for de
89 varugrupperna visar regressionskoeffici-
enterna att reklamintensiteten for daglig-
varorna ligger 2,64 procentenheter hogre
nir vi eliminerat den inverkan pa reklam-
intensiteten som  sdljarstruktur, tdck-
ningsbidraget etc har. Urvalsvaror har en
reklamintensitet som i genomsnitt ligger
3,92 procentenheter under genomsnittet,
medan sillanképsvaror ligger 1,18 procent-
enheter under.

De hir redovisade skillnaderna i reklam-
intensitet mellan dagligvaror, urvalsvaror
etc uppvigs dock delvis av omvidnda skill-
nader vad giller handelns reklamintensitet.2

Som kan konstateras i tabell 3.1 pa s 47
ar namiigen reklamintensiteten for textil-
varuhandeln och annan urvalsvaruhandel
visentligt hogre #n for ovrig handel.® Det
betyder att om man skulle forsdka sum-
mera reklamintensiteterna for sivél leveran-

torer som handel blev spridningen avsevirt
mindre dn den i tablan ovan redovisade.*

Modellen formar inte att forklara vad
variationerna i reklamintensitet mellan dag-
ligvaru-, urvalsvaru- och sdllank&épsvaru-
grupperna beror pa. De hoga reklamintensi-
teterna for dagligvaror kan siledes forkla-
ras savdl med ett lagt enhetspris, en hog
kopfrekvens, en stor andel forsdljning i
sjilvbetjaningsbutiker som med att leve-
rantdrerna forsdker skapa en bittre for-
handlingsposition gentemot de stora daglig-
varublocken.

De laga reklamintensiteterna for urvals-

2 Observera att regressionsberikningarna avser
skillnader i reklamintensitet mellan leverantdrer.
3 Vi vet dock inte om de observerade skillnaderna
i reklamintensitet i handeln beror pd andra fér-
klaringsfaktorer.

¢ Bland leverantorerna dr reklamintensiteten 12
ginger hogre for dagligvaror dn for urvalsvaror
respektive 2 génger hoégre dn for sillankdpsvaror.
Ligger man till handelns reklamkostnader re-
duceras dessa skillnader till 2 respektive knappt
1,5 ganger. Reklamintensiteten i parti- respektive
detaljhandeln har ddrvid &satts vikterna 1,25 och
1,50, motsvarande péligg om 25 respektive 50%
for att markera att priset for en given volym ir
hogre i handeln.
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varor kan i sin tur forklaras, t ex med hin-
visning till det hogre priset och den ldgre
kopfrekvensen, eller med att handeln har
en starkare stdllning i marknadsforingen
jamfort med andra varor, bla beroende pa
den storre mojligheten att paverka konsu-
menterna med hjidlp av personlig forsilj-
ning.

For sdllankopsvarorna slutligen finns det
faktorer som drar at olika hall. Det hoga
priset och den ldga kdpfrekvensen talar for
relativt laga reklaminsatser. Den av ménga
anforda storre varukomplexiteten diremot
skulle gora att det krdvs mer information.
De stora kraven pa kapital, svarigheterna
for handeln att sjdlv svara for service gor
att leverantdrernas stillning gentemot han-
deln dr stark. Att for de olika typerna av
varor avgora vilken av dessa faktorer som
har storst betydelse for att forklara varia-
tionerna i reklamintensitet ar svart, efter-
som flertalet faktorer dr svara att kvanti-
fiera. Vad &r t ex enhetspriset och képfrek-
vensen for tandkrim eller for bilar? Ar
egentligen bilar eller tviattmaskiner en mer
komplicerad produkt én en péls? Dessa sva-
righeter gor att vi tvingas ndja oss med att
konstatera att det finns stora skillnader i
reklamintensitet mellan daglig-, urvals- och
sillankOpsvaror och att dessa skillnader
kan hénforas till ett flertal faktorer.

Nu idr det inte bara mellan de olika grup-
perna av varor som spridningen i reklam-
intensitet mellan leverantdrerna #r stor.
Ockséa inom grupperna finns det betydande
variationer.’ Detta askadliggors i tabell 5.1,
som visar nagra uppgifter om residualer ef-
ter det att vi standardiserat for alla forkla-
ringsfaktorer utom uppdelningen i daglig-
varor, urvalsvaror och sillankdpsvaror.

Som framgir av tabellen har vi bety-
dande variationer inom samtliga klasser,
men framf6r allt inom dagligvarugruppen.
De mycket stora positiva residualer som re-
dovisas dar, hdnfor sig till de kemisk-tek-
niska varugrupperna, vilka har mycket
héga reklamintensiteter. Dessa residualer
paverkar naturligtvis regressionslinjen kraf-
tigt och generellt kan man sdga att i den
klass dar nagon eller alla kemisk-tekniska
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Tabell 5.1 Samband mellan residualer och
kopfrekvens

Daglig- Urvals- Sillanképs-
varor  varor  varor
Genomsnittlig
residual + 1,3 - 19 =02
Stérsta positiva
residual +150 + 1,5 +4,1
Storsta negativa
residual - 36 -10,8 -39
Standardavvikelse 12,7 7,3 3,2
Antal observationer 46 27 16

Anm: Residualen definieras som skillnaden mellan
den faktiska reklamintensiteten for en varugrupp och
den reklamintensitet som berdknas i enlighet med var
modell. Residualen visar alltsa i vilken utstrdckning
de olika forklaringsfaktorerna inte lyckas forklara
hur den faktiska reklamintensiteten varierar.

I denna, liksom ovriga residualanalyser i kapitlen 5
och 6, anges residualerna efter det att den av forkla-
ringsfaktorerna som omfattas av hypotesprovningen,
dvs i detta fall uppdelningen i dagligvaror, urvals-
varor och sillankopsvaror, exkluderats.

Betriffande storleken av residualerna kan generellt
sdgas att om en forklaringsfaktor i regressionsekva-
tionen representeras av enbart tvd dummyvariabler
s& dr de genomsnittliga residualerna inom var och
en av de bada klasserna lika stora eller mindre dn
motsvarande regressionskoefficienter och har samma
tecken. (Se t ex Draper & Smith [1966].) Represen-
teras en forklaringsfaktor didremot av tre eller flera
klasser, som hér ir fallet, kan man inte uttala sig om
residualernas storlek. Konstaterandet att de 4r nagot
mindre 4n motsvarande regressionskoefficienter pa
s 68 dr dock pé intet sitt forvanande.

varor faller, blir regressionskoefficienten

positiv.

5.2 Varugruppens omsdttning

Hypotes: Ju storre omsittningen &r i en
varugrupp, desto lagre forvédntas reklamin-
tensiteten vara.

Varugrupperna har delats in i tre klasser,
ddr den forsta utgdrs av den fjdrdedel (ap-
proximativt) som har den ldgsta omsétt-
ningen (under 75 milj kr) samt den tredje
av den fjirdedel, som har den storsta om-
sittningen (6ver 400 milj kr). Orsakerna
till att vi valt att gora en klassindelning

5 Genom att regressionsprogrammet inte ger stan-
dardavvikelser for enskilda dummyvariabler tvingas
vi gd omvigar Over residualerna for att kunna
berdkna ett spridningsmatt.



Diagram 5.2 Samband mellan reklamintensi-
tet och omsittning inom varugrupper
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Antal varugrupper

—— Reklamintensitet med hénsyn till dvriga forkla-
ringsfaktorer

——-— Reklamintensitet utan hénsyn till 6vriga forkla-
ringsfaktorer

Genomsnittlig reklamintensitet for samtliga va-
rugrupper

A Ligst omséttning

B Medelhdg omséttning

C  Storst omséttning

framfor att anvianda oss av en kontinuerlig
variabel motiveras, liksom tidigare, av osi-
kerheten i1 varugruppsdefinitionen. Dess-
utom ger det oss storre mojligheter att upp-
ticka om sambandet har en annan form &n
den linjdra.

Resultaten av regressionsberikningarna
redovisas i nedanstdende tabld och i dia-
gram 5.2.

Hypotesen finner stod pad 10% signifi-
kansniva. Det finns alltsd ett visst samband
mellan reklamintensitet och omsittning in-
om varugruppen.

Regressions-
koefficienter

Varugrupper med den légsta

omséttningen (0~75 milj kr) +1,10
Varugrupper med en medelhdg

omsattning (76-400 milj kr) -0,10
Varugrupper med den stdrsta

omsittningen (6ver 400 milj kr) -1,43
Signifikansniva 10%

Tabell 5.2 Samband mellan residualer och om-
sdttning

Varugrupper
med den med den
lagsta med storsta
omsitt- medelstor omsitt-
ningen  omsittning ningen
Genomsnitt 0,63 0,04 -1,09
Storsta positiva
residual 12,14 10,32 1,38
Storsta negativa
residual - 6,00 —4,03 —4,18
Standardavvikelse 3,69 2,37 1,74
Antal observationer 25 48 16

Sambandet mellan residualerna nir vi
standardiserat for samtliga forklaringsfak-
torer utdver omsédttningen och omsitt-
ningen kan studeras i tabell 5.2 och dia-
gram 5.3. Som framgar av detta diagram
dr sambandet mellan residualer och om-
sidttning mycket svagt. I klassen med den
lagsta omsattningen forklaras de positiva
koefficienterna i sin helhet av en enda ob-
servation, nidmligen tandkrim. Den genom-
snittliga residualen for de Ovriga 24 varu-
grupperna i denna klass ligger mycket nira
0(+0,2).

Det ir intressant att i diagram 5.2 kon-
statera att spridningen i reklamintensitet
mellan de olika klasserna dr betydligt storre
nir vi inte tar hénsyn till Ovriga forkla-
ringsvariabler. Detta kan mdéjligen forklara
varfor Doyle och Else fick s& mycket storre
utslag for denna variabel i sina modeller
som papekades i kapitel 3. Bada dessa for-
fattare anvidnder ju betydligt farre forkla-
ringsvariabler dn vad som #r fallet hir.
Skillnaderna kan ocksa forklaras med en
annorlunda varugruppsindelning. Regres-
sionskoefficienterna for omsittningsvaria-
blerna ar ndmligen mycket kénsliga for hur
varugruppsindelningen ir gjord. Detta kan
illustreras med de resultat vi fick fram i
samband med den kénslighetsanalys som vi
redogjorde for i kapitel 4.

Niar vi i kanslighetsanalysen delar upp
varugrupperna (bla kosmetika) si att det
totala antalet okar fran 89 till 115 fir det
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Tabell 5.3 Regressionskoefficienter fér om-
sattningsvariablerna nér antalet varugrupper
uppgir till 74 respektive 115

Regressionskoefficienter
nér antalet varugrupper

uppegar till
74 115
Varugrupper med lagst
omsittning —-0,05 +2,6
Varugrupper med medel-
hég omsittning +0,33 -1,1
Varugrupper med hogst
omsittning -1,20 -1,6
Signifikansniva Ej signifikant 0,1%

pa 10 %-nivan

utom tecken jimfort med den ursprungliga
berdkningen. Koefficienterna #r ej ldngre
signifikanta pa 10 % -nivan.®

5.3 Forddlingsvirdeandel

Hypotes: Den forvidntade reklamintensite-
ten #r ldgre for de varugrupper dir fordd-
lingsvirdeandelen ir lag jamfort med andra
varugrupper.

Uppgifter om tdckningsbidrag fér olika
varor finns tyvérr ej tillgingliga i offentlig
statistik. Vi har inte heller bedomt det moj-
ligt att samla in dylika uppgifter i var en-
kédt. Daremot finns det som papekats i ka-
pitel 3 en tabell i SCB:s industristatistik
som visar forddlingsvirdeandelens stor-
lek.?” I allmédnhet ligger den omkring 50 %
(= genomsnittet for industrin), Fér 14 av
vara varugrupper (se bilaga G) dr den dir-
emot avsevirt ligre, omkring 20% eller
ddrunder. Detta forddlingsvirde skall alltsa
ricka till for 16ner, rdntor, avskrivningar,
vinst och dessutom reklam. Det dr uppen-
bart att nidr foradlingsvirdeandelen ir sa
lag som 20%' (varvid tackningsbidraget for-
modligen &r &nnu mindre eftersom at-
minstone en del av 16nerna normalt #r ror-
liga och didrmed minskar tidckningsbidra-
get) maste reklamkostnaderna bli mycket
sm& om inte verksamheten i stillet skall
klassificeras sasom en reklambyra.

Resultaten #r som synes vidl forenliga

med hypotesen. Koefficienten for forad-
lingsvirdevariabeln dr dock si stor att den
forvintade reklamintensiteten blir negativ.
Forklaringen dr att diagrammet visar den
partiella effekten av hur foérekomsten av
en lag forddlingsviardeandel paverkar re-
klamintensiteten. Man bortser alltsa, at-
minstone delvis, fran den effekt som andra
faktorer har, exempelvis uppdelningen i
dagligvaror etc. Eftersom samtliga varu-
grupper som har en lag fordadlingsviardean-
del utgors av dagligvaror, vilkas reklam-
intensitet i genomsnitt ligger pa 7,1%, in-
nebér detta att om man kombinerar effek-
terna av dessa bada faktorer sa blir den
forviantade reklamintensiteten +1,6%.

Niar hidnsyn tas till samtliga forklarings-
variabler visar det sig dock att for atta av
de ovanstdende 14 varugrupperna plus yt-
terligare tva blir de beriknade reklam-
intensiteterna negativa. Detta i och for sig
orimliga resultat kan naturligtvis anvindas
som ett argument for logaritmering. Loga-
ritmering innebdr ndmligen att variablerna
inte kan anta negativa virden. A andra
sidan kan man lika gérna se resultatet som
ett utslag av att den anvinda modellen inte
ar tillrdackligt specificerad. Det forhallandet
att vi far berdknade reklamintensiteter som
dr negativa dr salunda inte sédrskilt allvarligt,
speciellt inte som de negativa virdena ir
relativt sm& (I genomsnitt —0,8) och avser
varugrupper, vilkas faktiska reklamintensi-
teter ligger ndra 0. Viktigare dr att se till
att skillnaderna mellan de faktiska och be-
riknade reklamintensiteterna (dvs residua-
lerna) inte blir for stora.

Regressionsresultaten redovisas i nedan-
stdende tabla och i diagram 5.4.

Residualerna innan man standardiserat
for den variabel som sirskiljer de varugrup-
per som har lag forddlingsvirdeandel redo-
visas i tabell 5.4.

Som framgir av tabellen dr samtliga re-
sidualer negativa med en relativt liten sprid-

¢ I bilaga E redovisas utfallet for ovriga koeffi-
cienter ndr antalet varugrupper andras.

7 SCB:s industristatistik omfattar bara svenska pro-
ducenter. Foérddlingsvirdeandelarnas storlek pdver-
kas siledes inte av import.
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Diagram 5.4 Samband mellan reklamintensi-
tet och forddlingsvardeandel

Reklam-
intensitet
%
6
|
A A
ab A
2+ ]
B
or .
B
_oL ._
L { 1 1 ]
0 20 40 60 80 89

Antal varugrupper

Reklamintensitet med hinsyn till 6vriga forkla-
ringsfaktorer

——— Reklamintensitet utan hinsyn till 6vriga forkla-
ringsfaktorer

Genomsnittlig reklamintensitet for samtliga va-
rugrupper

A Ovriga varugrupper

B  Lag forddlingsvdrdeandel

ning. De storsta residualerna redovisas for
te, mjol och gryn, kryddor och bensin. (Den
genomsnittliga residualen for dessa fyra
grupper dr —7,2.) En bidragande orsak till
att residualerna &r sa stora &r att samtliga
dessa grupper klassificerats som oligopol,
for vilka den forvintade reklamintensiteten
dr mycket hog.

En fraga som ligger nira till hands ir
om det finns nagra varugrupper for vilka
foradlingsvardeandelarna kan antas vara
héga och om residualerna i s& fall dr posi-
tiva eller ej. Denna fraga kan inte besvaras
med hjilp av industristatistiken. Det fore-

Regressions-
koefficienter
Varugrupper med lagt
tickningsbidrag —5,46
Ovriga varugrupper +1,02
Signifikansnivd 0,1%
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Tabell 5.4 Samband mellan residualer och
lag forddlingsvdrdeandel

Varugrupper med lag
foradlingsvardeandel

Genomsnitt —3,5
Storsta negativa residual —8,6
Minsta negativa residual —0,5
Standardavvikelse 6,9
Antal observationer 14

faller dndock rimligt att rdkna med att
marginalkostnaderna dr sma och att folj-
aktligen forddlingsvirdeandelen dr hog for
sddana varor som bocker, tidningar och
grammofonskivor. Den genomsnittliga re-
sidualen for dessa ligger dock nira 0, vilket
alltsd inte bekriftar var hypotes. A andra
sidan dr det just for dessa tre varor (plus
moijligen bilar och ndjesbatar) som det fore-
kommer mycket information som vi inte
klassificerat som reklam (recensioner, 16p-
sedlar, 10 i topp, konsumentupplysning).

5.4 Punktskatter
Hypotes: 1 varugrupper som belastas med
hoga punktskatter dr efterfragans priselasti-
citet 1ag, varfor reklamintensiteten kan for-
vintas vara hog.

Uppgifter om forekomsten av punktskat-
ter redovisas i SOS, Indirekt beskattning.
Dir framkommer det att mer betydande
skatter forekommer i nio varugrupper (se
bilaga G).

Resultaten av berikningarna framgar av
nedanstiaende tabla.

Véara resultat bekrédftar ej hypotesen.
Analyserar man residualen fore indirekta
skatter visar det sig att atta av de nio varu-
grupperna har negativa residualer, vilket
alltsd forklarar regressionskoefficientens

Regressions-
koefficienter
Varugrupper med héga indirekta
skatter -0,17
Varugrupper utan hoga indirekta
skatter -+ 0,02

Signifikansniva Ej signifikant
pa 10 %-nivan
eller battre



tecken. Franvaron av signifikans beror pa
att residualen for den nionde varugruppen
(kosmetika) &r positiv och mycket stor.

Den genomsnittliga reklamintensiteten
for de varugrupper som belastats med
punktskatter utan hdnsyn tagen till dvriga
forklaringsfaktorer uppgar till 5,7. Motsva-
rande virde for Ovriga varugrupper ir 4,3.
Vi ser hir klart risken av att dra slutsatser
om sambandet mellan reklamintensitet och
en forklaringsfaktor utan att standardisera
for ovriga forklaringsfaktorer. Om vi skat-
tat sambandet mellan reklamintensitet och
punktskatter skulle vi formodligen ha dragit
slutsatsen att forekomsten av punktskatter
hojer reklamintensiteten.

5.5 Sdljarstruktur

Hypotes: Reklamintensiteten forvintas vara
hoég i oligopolmarknader, i synnerhet om
marknadstillvixten stagnerat.

For att testa denna hypotes har varu-
grupperna delats in i tre klasser efter de
fyra storsta foretagens marknadsandel. Till
den forsta klassen har hénforts de varu-
grupper, ddr sdljarkoncentrationen &ar lag;
de fyra storsta foretagens marknadsandel
understiger 70% . Den andra klassen utgors
av oligopol och har definierats som de va-
rugrupper ddr de fyra storsta foretagens
marknadsandel dr 70 % eller hogre och dir
det storsta foretaget inte svarar for mer &n
60% av summan av de fyra storsta fore-
tagens marknadsandelar. Till den tredje
klassen, som alltsd bestar av de mest kon-
centrerade varugrupperna, har hinforts alla
Ovriga varugrupper. Grénserna for oligo-
polen har valts i ndra Overensstimmelse
med Carlings [1968] undersdkning om in-
dustrins struktur. Berikningarna av mark-
nadsandelarna har dock kunnat gbras na-

Regressions-
koefficienter

Varugrupper med lag séljar-

koncentration -1,14
Oligopol med lag marknadstillvixt +5,41
Ovriga oligopol +0,73
Varugrupper med hog siljar-

koncentration —0,98
Signifikansniva 0,19%

Diagram 5.5 Samband mellan reklamintensi-
tet och siljarstruktur
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Antal varugrupper

Reklamintensitet med hénsyn till évriga forkla-
ringsfaktorer

——— Reklamintensitet utan hénsyn till 6vriga férkla-
ringsfaktorer

Genomsnittlig reklamintensitet for samtliga va-
rugrupper

A Oligopol med langsam marknadstillvixt

B Ovriga oligopol

C  Hog sidljarkoncentration

D  Lag séljarkoncentration

got mer exakt, framfor allt beroende pa
att vi for flertalet varugrupper har tagit
med omsittningssiffror dven for importo-
rerna. Uppgifter om de fyra storsta fore-
tagens marknadsandelar aterfinns i bilaga
G. Det storsta foretagets andel har dock
inte kunnat redovisas av sekretesskil.
Utdver ovanstdende uppdelning efter
marknadsandel har ytterligare en uppdel-
ning gjorts av oligopolen i en klass, dir
marknadstillvixten varit lag, och i en ov-
rigklass. Som oligopol med lag tillvixt har
riknats de varugrupper, dar tillforseln, allt-
sa tillverkning + import —export, enligt of-
ficiell statistik vuxit med mindre #n 35%
under femérsperioden 1963-1967.8
8 Grinsviardet pa 35% har valts sa att vi fétt

ungefir lika ménga varugrupper med hogre Ok-
ningstakt som med ligre.
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Tabell 5.5 Samband residualer och siljar-
struktur

Lag Oligopol Hog
sdljar- med lag séljar-
koncent- marknads- Ovriga koncent-
ration tillvaxt oligopol ration
Genom-
snittlig
residual —-0,7 4,4 —0,2 -0,8
Storsta
positiva
residual 8,9 15,6 4,5 2,8
Storsta
negativa
residual —4.3 -3,0 —5,8 —4,1
Standard-
avvikelse 2,2 5,5 0,9 1,9
Antal obser-
vationer 42 11 14 22

Regressionsresultaten framgir av tablan
pa s 75 och av diagram 5.5.

Som framgar av tablan dr reklamintensi-
teten hogre dn genomsnittligt fér oligopo-
len, i synnerhet ndr den oligopolistiska
marknaden kidnnetecknas av en langsam
marknadstillvaxt.

For de varugrupper dir koncentrations-
graden &r ldgre dn for oligopol ligger den
genomsnittliga reklamintensiteten ungefir
lika mycket under genomsnittet for samt-
liga varugrupper som for de varugrupper
ddr koncentrationen ir hogre.

Residualerna och deras standardavvikel-
ser nér sdljarstrukturvariablerna utelimnats
i regressionsekvationen redovisas i tabell
5.5.

Regressionsresultaten paverkas naturligt-
vis starkt av hur man definierar siljarstruk-
tur. For att askadliggora detta skall vi for-
soka visa effekten pa regressionsresultaten
av nagra alternativa definitioner. Om vi
forst ser till sdljarstrukturen ar det vanli-
gaste alternativet att definiera den som de
tre eller fyra storsta foretagens marknads-
andel och sedan forutsdtta ett linjirt sam-
band mellan denna andel och reklaminten-
siteten. Som framgatt av refererade utred-
ningar har detta emellertid regelmassigt gett
en mycket dalig anpassning, nigot som
dven giller for vart material. Vi har tidi:
gare forklarat detta med att sambandet
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mellan reklamintensitet och siljarstruktur
inte dr linjdrt, utan att reklamintensiteten
dr hogst i de mellersta klasserna. Detta har
testats av Greer [1971] med en kvadratisk
funktionsform, dock utan stérre framging,
Resultaten blir d4n sdmre om man testar
den kvadratiska formen pa vart material.
Vart forklaringsviarde sjunker kraftigt (fran
67 till 53%) och koefficienterna for savil
det enkla som det kvadrerade koncentra-
tionsmattet ligger mycket ndra 0. Anled-
ningen till detta daliga resultat &skadlig-
gors 1 diagram 5.6 ddr genomsnittliga re-
klamintensiteter, residualer och de fyra
storsta foretagens marknadsandel angetts.

For att forenkla diagrammet har inte
alla observationer angetts utan endast ge-
nomsnittsvirden foér varje tiotal procent-
enheter som koncentrationsgraden stiger
med. Antalet observationer som genom-
snittsvirdena &r berédknade fran samt
standardavvikelser anges under respektive
intervall.

Som framgar av diagrammet dr valet av
funktionsform langt ifran enkelt. Den myc-
ket markerade toppen i intervallet 80-90 %
gor att det dr svart att anpassa nagon typ
av kontinuerlig variabel.

Detta intryck fordndras inte om man i
stillet ser pa residualerna efter det att sil-
jarstrukturvariablerna exkluderats fran re-
gressionsekvationen. Residualerna och den
genomsnittliga reklamintensiteten fordandras
i stort parallellt, med undantag for inter-
vallet 50—60% .

I kapitel 3 hivdade vi att ett matt pa
sidljarstrukturen som enbart miittes med ut-
gangspunkt frdn summan av de fyra stérsta
foretagens marknadsandelar maste betrak-
tas som otillrickligt. Bla forsummar det
att skilja mellan varugrupper, dir ett fore-
tag svarar for hela tillforseln till en mark-
nad (monopol) och varugrupper, dir tre el-
ler fyra jimnstora foretag konkurrerar med
varandra (oligopol). Exempel pa den senare
typen av varugrupper dr barnmat, rakblad
och elektriska rakapparater. Skillnaden i re-
klamintensitet dr formodligen stor mellan
dessa bada typer av grupper vilket dr or-
saken till att vi forsokt beddma siljarstruk-



Diagram 5.6 Samband mellan siljarstruktur och faktisk reklamintensitet respektive residual

Reklam-
intensitet .
% Residual
12 4
—— Reklamintensitet
= = = Residual
8 2
4 0
0 I | ! 1 _
0 20 40 60 80 100
De fyra storsta
foretagens marknads-
andel i %
Antal
observationer 7 11 3 6 8 9 10 8 27
Standard-
avvikelse for
reklaminten-
siteten 0,2 44 09 19 27 1,7 46 82 4,1
Standard-
avvikelse for
residualen 1,0 33 06 1,8 14 21 46 6,0 24

Anm: Residualer efter standardisering for samtliga forklaringsfaktorer utom for siljarstrukturen.

turen efter ytterligare en dimension, nim-
ligen utdver de fyra storsta foretagens mark-
nadsandel ocksa det storsta foretagets andel
av de fyra storstas marknadsandelar.

Tabell 5.6 visar hur reklamintensiteten
varierar niar man utdver de fyra storsta f6-
retagens marknadsandel ocksa tar hdnsyn
till det storsta foretagets andel.

Tabell 5.6 Samband mellan faktisk reklam-
intensitet och séiljarstruktur

Det storsta fore-
tagets andel av de
fyra storsta foretagens
marknadsandel, %

De fyra storsta foretagens
marknadsandel, procent®

0-40 41-70 71-100 0-100

81-100 — 33 29 29
(O] (10)

61-80 07 40 27 25
3 @ a3 s

41-60 1,0 33 11,1 63
@ @ 13 (@8

0-40 30 4,6 59 44
an (12 o @33

0-100 20 40 59 45
@D @23) @45  (89)

¢ Antal observationer anges inom parentes.

Tabell 5.6 visar inte ovintat att reklam-
intensiteten i genomsnitt 4r hogre for en
varugrupp nir det storsta foretagets andel
av de fyra storsta foretagens marknadsan-
delar dr liten (under 60 % ). Speciellt mar-
kerad dr denna skiktningseffekt nir sum-
man av de fyra storsta foretagens mark-
nadsandelar #r hog (6ver 70%). Detta av-
speglar den blandning av monopol och oli-
gopol som finns hdr och som vi tidigare
kommenterat. Sérskilt hoga reklamkostna-
der forekommer i intervall ddr det storsta
foretagets andel ligger mellan 41 och 60%.
Detta beror pa att nigra av de varugrup-
per som har de i sdrklass hogsta reklam-
intensiteterna, bla tandkrdm och tvattme-
del, faller i denna klass.

Det matt pa siljarstrukturen som vi ar-
betar med bygger pa en indelning av varu-
grupperna i fyra klasser. Okar man antalet
klasser far man helt naturligt en battre an-
passning och ett hogre forklaringsvirde.
Salunda stiger exempelvis forklaringsvirdet
fran 67 till 68% om man Okar antalet klas-
ser till sju. Regressionskoefficienterna for
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Varugrupper, dir de fyra storsta foretagens
andel understiger 40 9%

Varugrupper, dir de fyra storsta marknads-
andelarna ligger mellan 40 och 70 %

Oligopol med 14g marknadstillvixt

Ovriga oligopol

Varugrupper som domineras av ett foretag®

»Skyddade» monopolb

Ovriga varugrupper med hég koncentration

Signifikansniva

Regressions-
koefficienter

vid en uppdelning
av forklarings-

faktorns séljar- Koefficienten
struktur i sju i den ursprungliga
klasser ekvationen
-0,9
-1,1

—-1,4
+5,5 +5,4
+0,7 +0,7
-1,8
+1,1 -1,0
—-0,8

0,1% 0,1%

% Varugrupper dir det stdrsta foretaget har mer an 50 % av marknaden och samtidigt 4r mer 4n 10 ganger sa
stort som det nést storsta foretaget, exempelvis knidckebrod, tobak etc.

Institutionella monopol av typen mjolk, socker etc.

de sju klasserna framgir av ovanstdende
tabla.

Som synes av tabldn skiljer sig resulta-
ten nigot jamfort med den ursprungliga ek-
vationen. Anledningen till att reklaminten-
siteten dr hogre i den klass, dir koncentra-
tionsgraden 4r ldgst 4n i den dirpa fol-
jande klassen kan i sin helhet tillskrivas
varugruppen kosmetika. For denna varu-
grupp, dir de fyra storsta foretagens mark-
nadsandel inte 4r hogre &dn 28%, ligger
nimligen reklamintensiteten mycket hogt
over genomsnittet. Mest forvanande dr dock
att klassen med ’skyddade” monopol har
en si hog reklamintensitet. Detta kan for-
klaras med hinvisning till den i kapitel 4
nimnda relativt hoga korrelationen mellan
denna variabel och forekomsten av en lag
forddlingsvidrdeandel. Samtliga fyra varu-
grupper som klassats som skyddade mono-
pol — mjolk, grddde, smdr och socker —
har nidmligen laga forddlingsvirdeandelar.
Pa grund av att regressionskoefficienten for
denna senare variabel dr si kraftigt nega-
tiv — vilket framfor allt beror pa de stora
negativa residualerna for te, mjolk etc —
har den berdknade reklamintensiteten for
dessa fyra varugrupper blivit negativ (dvs
residualerna fore variabeln ’skyddade” mo-
nopol dr positiva). Det foreligger alltsi ett
Omsesidigt samband mellan koefficienterna
for lag forddlingsvirdeandel och ’skyd-
dade” monopol. Ju storre (mer negativ) den
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forra &r, desto storre (mer positiv) blir den
senare,

En klassning av foretag efter marknads-
andel har fordelen att det dr en objektiv
och skenbart oantastlig metod. Visserligen
kan man diskutera klassgrinserna, men re-
sultaten d4r normalt inte sirskilt kinsliga
for mindre variationer av dessa om antalet
observationer dr nagorlunda stort. Vad man
riskerar att missa 4r emellertid den segmen-
tering av en marknad som flertalet foretag
forsoker astadkomma och som innebir att
inom delmarknader, exempelvis damklin-
ningar av storlek 44 och storre, siljarstruk-
turen dr en helt annan dn den som giller
for varugruppen ldtt damkonfektion som
helhet. Viljer man en tillrdckligt sndv de-
finition av begreppet varumarknad kom-
mer det férmodligen att visa sig att det bara
finns ett eller ett par féretag som konkur-
rerar direkt med varandra inom varje mark-
nad. Det som gor en dylik sndv definition
av en varumarknad tdmligen ointressant ar
att den potentiella konkurrensen &r betyd-
ligt starkare mellan féretag inom en varu-
grupp, som den definierats hir, dn mellan
olika varugrupper. Det dr ldttare for fore-
tag att diversifiera sin tillverkning av dam-
klinningar fran en storlek till en annan in
for foretag som sysslar med herrkonfektion
att ta upp damkonfektion.

Aven om man bortser frdn problemen
med potentiell konkurrens &r det svart att



Tabell 5.7 Samband mellan faktisk reklam-
intensitet och uppgivet antal konkurrenter

Genomsnittlig

Uppgivet antal  Antal reklamintensitet,
konkurrenter varugrupper procent
0 4 0,4
1-3 5 10,1
4-7 22 6,7
8-14 6 5,0
15- 11 3,1
Summa 48 5,5

mita graden av konkurrens, om man inte
utgar fran foretagens marknadsandelar.
Detta visar bla var undersokning, niar vi
till ett antal foretag stdllde fragan hur
manga konkurrenter de ansag sig ha. Denna
fraga stillde till en hel del férvirring och
uppgiftslaimnaren behdvde ménga ganger
hjalp for att besvara fragan. Formodligen
skulle ocksd svaren ha varierat om man
hade fragat olika personer inom foretaget.
Detta vittnar om de svarigheter som moter
nidr man till ett stort antal féretag stiller en
fraga som egentligen kridver en noggrann
analys. Nu visade det sig, icke ovintat med
tanke pa den “hjdlp” som ldmnades fore-
tagen, att svaren pa fragan om antalet kon-
kurrenter kom att Overensstimma mycket
vil med den klassificering som gjorts efter
marknadsandel. Detta illustreras av tabell
5.7.

5.6 Importandel

Hypotes: Ju hogre importandelen 4r i en
varugrupp, desto hogre forviantas reklam-
intensiteten vara.?

Importandelen inom en varugrupp ir i
motsats till ovriga forklaringsfaktorer en
kontinuerlig variabel,’® som har berdknats
fran det insamlade materialet. Som impor-
torer har réknats savil fristdende import-
agenter som utlandsdgda forsidljningsfore-
tag i Sverige. Den import som gar genom
svenska tillverkande foretag och som dir-
vid ofta &sdtts samma varumirke som den
svenska tillverkningen har diremot inte in-
rdknats i importen. Den hdr anvdnda de-
finitionen av import skiljer sig ddrigenom

nagot fran den gidngse. Enligt regressions-
berdkningarna dr koefficienten fér import-
andelen 0,034.11 Det innebir att reklamin-
tensiteten i genomsnitt stiger med 0,034
procentenheter fOr varje procent som im-
portandelen Okar, vilket alltsd styrker var
hypotes. Om varugruppen till 100% bestar
av importerade varor, betyder det att re-
klamintensiteten blir 3,4 procentenheter
hdgre dn om importandelen vore 0. Koeffi-
cienten ir signifikant pa 1,0 % -nivén.

I diagram 5.7 visas sambandet mellan re-
sidualerna (fore importandelen) och import-
andelen. Diagrammet visar att det finns ett
visst positivt samband dven om det inte &r
sirskilt starkt. Sdlunda har flertalet varu-
grupper med lag importandel (flertalet dag-
ligvaror) negativa residualer, medan det om-
vinda giller for varugrupperna med hog
importandel. Det dr intressant att konsta-
tera att de bada varugrupperna med de
stdrsta positiva residualerna (tandkrdm och
kosmetika) inte paverkar regressionslinjens
lutning ndmnvért, eftersom importandelen
i dessa varugrupper ligger nidra genomsnit-
tet.

5.7 Producentvaruforetag

Hypotes: Den forvintade reklamintensite-
ten #dr lag for de producentvarufdretag som
har fa kunder respektive sidljer ra- och sta-
pelvaror jaimfort med vriga producentvaru-
foretag.

Som framgar av diagram 5.8 &r reklam-
kostnaderna mer jaimnt fordelade bland pro-
ducentvaruforetagen dn bland konsument-
varufdretagen. Denna mindre spridning kan
ocksa askadliggéras med tabell 5.8, som re-
dovisar hur méanga producent- och konsu-
mentvaruféretag som har reklamkostnader
som Overstiger 1 respektive 2% av omsitt-
ningen.

® Observera att vi utover denna hypotes i fol-
jande kapitel testar en nirliggande hypotes, som
giller internationellt verksamma foretag.

o Importandelen har kunnat berdknas med till-
rickligt stor noggrannhet for att motivera anvind-
ningen av en kontinuerlig variabel.
 Standardavvikelsen for denna koefficient upp-
gar till 0,013.
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Diagram 5.7 Samband mellan residualer och importandel
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Antalet producentvaruforetag med en re-
klamintensitet Over 1% uppgar, som
framgér av tabellen, till 1 161, motsvarande
drygt 10% av det totala antalet producent-
varufdretag. Omsédttningen for dessa 1 161
foretag dr knappt 7 miljarder kr vilket #r
nagot mer dn 15% av den totala omsétt-
ningen, medan reklamkostnaderna utgér
131 milj kr, vilket dr drygt 50% av pro-
ducentvaruforetagens totala reklam.2

I kapitel 3 diskuterades en hypotes enligt
vilken producentvaruféretag med ménga
kunder kan forvintas ha de hogsta reklam-
intensiteterna. FOr att testa denna hypotes
har vi tyvédrr inte mojlighet att dela upp
samtliga producentvaruféretag med avse-
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ende pad antalet kopare. 1 stillet har vi be-
grinsat oss till att klassa de 1161 foreta-
gen med en reklamintensitet Gverstigande
1,0% pa varuomraden. Vidare har uppgif-
terna om reklamintensiteten for de 9 produ-
centvarugrupper som ingar i varugruppsun-
dersdkningen utnyttjats. (Se tabell 9 i ta-
bellbilagan.)

Tabell 5.9 visar hur de producentvaru-
foretag, som har en reklamintensitet Over
1%, fordelar sig pa olika varuomraden.
Fordelningen har gjorts med ledning av tele-

12 T likhet med redovisningen i kapitel 2 har pro-
ducentvarufdretagens omséttning och reklamkost-
nader minskats med den del som hinfér sig till
konsumentvaror.



Tabell 5.8 Producent- och konsumentvaruforetag inom industrin férdelade efter reklamintensitet

1967
Ack. % Ack. %

Reklamintensitet, Antal Omsittning av total Reklam av total
procent foretag milj kr omsittning  milj kr reklam
Producentvaruforetag

5 43 142 0,4 10 4,1
4,5-4,9 35 50 0,5 2 4,9
4,0-4,4 4 54 0,6 2 5,8
3.5-3,9 46 225 1,2 9 9,5
3,0-3,4 46 486 2,4 15 15,6
2,5-2,9 86 432 34 12 20,6
2,0-2,4 120 349 4,3 7 23,5
1,5-1,9 344 2 308 10,1 39 39,5
1,0-1,4 437 2 849 17,2 35 54,0
Summa 1161 6 895 17,2 131 54,0
Under 1,0% 8167 33 390 82,8 112 46,0
Totalt 9328 40 285 100,0 243 100,0
Konsumentvaruforetag
10—~ 58 818 3,3 122 27,1
9,0-9,9 5 66 3,6 6 28,4
8,0-8,9 13 341 5,1 29 34,9
7,0-7,9 15 108 5,5 8 36,7
6,0-6,9 35 757 8,6 48 47,5
5,0-5,9 19 457 10,4 24 52,7
4,0-4,9 57 1111 15,2 49 63,6
3,0-3,9 53 1001 19,2 34 71,1
2,0-2,9 165 1825 26,9 45 81,1
Summa 420 6484 26,9 365 81,1
Under 2,0% 3125 17 816 73,1 85 18,9
Totalt 3 545 24 300 100,0 . 450 100,0

fonsamtal med berdrda foretag, matriklar
etc. Givetvis finns det en viss osdkerhet i
materialet p4A grund av svarigheterna att
sammanfora foretag, som siljer sa vitt skil-
da varor som det hir ar fraga om, till ett be-
grinsat antal varuomraden. Materialet ger
dock visst stod at hypotesen att de mest re-
klamintensiva producentvaruféretagen ater-
finns i varuomrédden och pad marknader
med ett stort antal kunder. Forbruknings-
materiel, jordbruksvaror, byggnadsmateriel,
maskiner etc dr alla exempel pa varuomra-
den, diar antalet kunder dr stort och dir
kundkontakterna ofta dr oregelbundna.
Nagot forvanande #dr kanske att si
manga foretag som siljer halvfabrikat finns
representerade i tabellen, speciellt med
tanke pa att den genomsnittliga omsitt-
ningen bara uppgar till 1 milj kr per fore-
tag. Tidigare har vi ju visat att reklam-
kostnaderna for de minsta foretagen dr av-

6 — 734181 Rundfelt

sevirt ldgre dn genomsnittligt. Den troli-
gaste forklaringen #r att dessa foretag siljer
relativt billiga formpressade gummi- eller
plastdetaljer e d,!3 ddr kunderna har moj-
lighet att vilja mellan ménga olika leve-
rantorer. Annars skulle man vidnta sig
ganska sma reklamkostnader for insatsva-
ror och halvfabrikat pa grund av de fasta
relationer som kan antas existera mellan
leverantorer och kunder.14

13 Flera foretag som sidljer industrigummi finns
representerade i materialet.

" Det bor noteras att de redovisade resultaten
baseras pd en stickprovsundersokning, dir urvals-
fraktionerna speciellt fér mindre foretag ofta ir
mycket smad. I nagra fall férekommer uppriaknings-
faktorer pa over 100. En observation representerar
alltsd mer dn 100 foretag. Detta medfér naturligt-
vis stora risker for att urvalet inte skall vara
representativt for den verkliga populationen, speci-
ellt inom en sddan grupp som “halvfabrikat”
(jfr redovisningen av enkdtundersokningens upp-
ldggning i bilaga A).
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Diagram 5.8 Koncentration av reklamkostnaderna f6r konsument- och producentvaror inom

industrin 1967

Kumulerade
reklamkostnader
%
100
/
l/
80 /
/
/
/
60 - /
/ Anm: Detta diagram liksom tabell 5.7 har
/ berdknats utifrdn vart urval pa ca 1 000
/ industriforetag. Efter det att foretagen i
/ forekommande fall delats upp pa produ-
40 / cent- och konsumentvaror, har de rik-
/ nats upp till totalnivd genom multiplice-
// ring med respektive urvalsfraktioner och
s slutligen klassats efter reklamintensiteten,
20 / Kurvorna i diagrammet baseras pa tabell
s 5.7 varvid vi bdrjat ackumuleringen med
P - de foretag som har den ldgsta reklaminten-
- -~ siteten, dvs under 1 respektive 2 %.
— Konsumentvaror
0 i | 1 ] ——— Producentvaror
0 20 40 60 80 100

Kumulerad omséttning, %

Det stora antalet foretag med reklam-
intensitet under 1% forsvarar en uppdel-
ning efter varuomraden #dven av dessa fore-
tag. Det ar beklagligt, eftersom vi ddrmed
inte vet pa vilket sdtt dessa skiljer sig fran
foretag med hogre reklamkostnader. Vir-

det av ovanstaende slutsatser minskar dir-
igenom. Vi har dock mdjlighet att komplet-
tera ovanstiende beskrivning med uppgifter
féor de nio producentvarugrupper som in-
gick i varugruppsundersdkningen. Aven hir
ir dock urvalet av varugrupper litet och

Tabell 5.9 Producentvaruforetag med reklamintensitet 1967 dver 1,0 procent fordelade pa varu-

omraden
Antal Omsittning  Reklam Reklam i % av

Varuomrade foretag milj kr milj kr omsittning
Livsmedel (varor till bagerier, storkdk etc) 31 366 11 3,0
Jordbruksvaror (foder, jordbruksmaskiner

m m) 18 1049 18 1,7
Textil och beklddnad (tyger och andra

halvfabrikat) 20 180 3 1,7
Byggnadsindustrivaror (fiberplattor,

mineralull m m) 218 1 684 31 1,8
Sjukvardsutrustning (utrustning for

tandlidkare och sjukvard) 41 168 4 24
Halvfabrikat (gummi-, plastvaror m m) 479 515 10 1,9
Forbrukningsmaterial (kontorsmaterial,

svetselektroder m m) 276 2022 36 1,8
Maskiner (verkstadsmaskiner,

mitinstrument m m) 78 911 18 2,0
Totalt 1161 6 895 131 1,9
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relativt godtyckligt, vilket gor att resultaten
far lisas med viss forsiktighet. De hogsta
reklamintensiteterna, 1,4 respektive 1,5, re-
dovisas for gravmaskiner och skordetroskor.
Det dr varuomraden som karakteriseras av
manga och oregelbundna kundkontakter
och de hoga reklamintensiteterna for dessa
varor passar silunda vil in i den allménna
bild som vi tecknat ovan. Nagot forvanan-
de ar kanske den ligre reklamintensiteten
for lastbilar, med tanke pa den stora lik-
heten vad giller foradlingsvirdeandel, kund-
struktur och inte minst sidljarstruktur som
karakteriseras av ett litet antal stora kon-
kurrenter. Ser man diaremot till reklamkost-
naderna i kronor finner man att dessa &r i
sarklass hogst for lastbilarna.

Ytterligare en maskinvarugrupp finns re-
presenterad i varugruppsurvalet, nidmligen
kassakontrollapparater. For denna grupp
utgor reklamintensiteten bara 0,8%. En bi-
dragande orsak till denna laga reklamin-
tensitet dr att kassaregistren idag utgors av
omfattande datasystem som utvecklas i ndra
samarbete med branschorganisationer och
liknande. Forsdljningsarbetet dr ddrfér hu-
vudsakligen inriktat pi ett ganska litet an-
tal branschorganisationer och storre kun-
der dven om de slutliga anvidndarna kan
vara manga. Personlig fOrséljning framstar
dirigenom som ett mer naturligt instru-
ment.

Reklamintensiteten dr hog ocksd for
diskbiankar, 1,0%. Den storsta leveranto-
ren dr Olofstrom med ca 50% av markna-
den, medan tre andra jimnstora fOretag,
Motala Verkstad, PLM och Ramnis, sva-
rar for resten. Mellan samtliga foretag finns
ett nidra samarbete vad giller listpriser, le-
veransvillkor etc. Reklam och personlig for-
sidljning blir ddrfér de viktigaste konkur-
rensmedlen.’® Foér en hog reklamintensitet
talar ocksd det stora antalet kunder som
framfor allt utgors av byggnadsforetag.

For de resterande fyra varugrupperna ar
reklamintensiteterna mycket laga; for den
tjocka eldningsoljan dr den nidra 0. Detta
kan jimforas med reklamintensiteterna for

tunn eldningsolja (0,7%) och for bensin
(5,4%). Siffrorna illustrerar den stora be-
tydelse antal kunder och genomsnittligt fak-
turabelopp har for reklamkostnadernas stor-
lek. Tjock eldningsolja sdljs namligen fore-
trddesvis till kommuner, virmekraftverk,
forsvaret etc. Ett litet antal kunder svarar
saledes for en mycket stor andel av inkSpen.
Reklamen kommer darmed att begrinsas till
information om prisindringar, annonser om
dndrade telefonnummer o d.

Cement ar ocksd en vara som siljs till
ganska fa och stora kunder. Den storsta
marknaden for cement dr ndmligen inte
byggnadsindustrin utan betongvaruindu-
strin. Konservburkar siljs ocksa till ett litet
antal stora forbrukare inom livsmedels- och
dryckesvaruindustrin, vilket gor att behovet
av reklam blir litet. Armeringsjarn slutligen
siljs visserligen till ett stort antal kunder,
dvs byggnadsindustrin, men dr exempel pa
en vara som siljs i stora kvantiteter med
successiva leveranser under aret. Dirige-
nom blir kontakterna mellan leverantbrer
och kunder mycket fasta och reklamen
framstar di som ett alltfor svagt patryck-
ningsmedel for att bryta dessa forbindelser.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att
reklamintensiteterna for de nio producent-
varugrupperna varierar pa ett likartad sitt
som nir de mest reklamintensiva produ-
centvaruforetagen delades upp efter varu-
omraden. Materialet ger didrigenom ett in-
tryck av att ndr antalet kunder &r stort
blir reklamen for producentvaror en lika
stor kostnadspost som for flertalet konsu-
mentvaror.16

15 Uppgifterna grundas bla pd en utredning gjord
av SPK.

16 Den genomsnittliga, vigda reklamintensiteten
for samtliga konsumentvaror dr 2,0% .

Ett litet annorlunda argument fér att produ-
centvaruforetagen inte ser reklamen som en viktig
kontaktparameter fir man om man studerar varia-
biliteten i reklamanslag. En genomging av samt-
liga producent- och konsumentvaruféretag visar
niamligen att bland de 576 konsument- och de
552 producentvaruféretagen dr det endast 28 pro-
ducent- och 32 konsumentvaruforetag som fordand-
rat sina reklamanslag mer dn 50% (dock minst
5000 kr) uppét eller nedat under treérsperioden.
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6 Variationer i reklamintensitet mellan olika foretag

Utover de sex forklaringsfaktorer, som syf-
tade till att forklara vad variationerna i
reklamintensitet mellan olika varor beror
pa och som vi diskuterade i foregdende ka-
pitel, angavs i kapitel 3 ytterligare sex fak-
torer som avsag att forklara variationerna
i reklamintensitet mellan foretag.®

De sex forklaringsfaktorerna inkluderas
alla i den regressionsekvation som redovi-
sades i kapitel 4. Som ocksd nidmndes i
detta kapitel ar dock antalet observationer
inom varje varugrupp for litet for att moj-
liggbra ett test av foretagsfaktorerna inom
varje varugrupp for sig. Foljaktligen méaste
man ldgga ihop foretag fran flera olika va-
rugrupper till en enda stor grupp, vilket i
sin tur kridver att man forst eliminerar de
variationer i reklamintensitet som betingas
av skillnader i varukarakteristika.

Detta problem har hir 18sts genom att ut-
ga fran den relativa reklamintensiteten, vil-
ken definieras som respektive foretags re-
klamintensitet i forhallande till genomsnit-
tet i varugruppen. Detta innebir att om tre
foretag i varugruppen tandkrim med en ge-
nomsnittlig reklamintensitet pa 26,5% har
en reklamintensitet pa respektive 53%,
13,2% och 2,6% sa blir deras relativa re-
klamintensiteter 2,0, 0,5 samt 0,1. Samma
relativa reklamintensiteter far vi for tre fo-
retag i varugruppen mjukt brod, dér den ge-
nomsnittliga reklamintensiteten ir 1,5%,
om foretagen har reklamintensiteter pa 3,0,
0,75 respektive 0,15%. Framriknandet av
den relativa reklamintensiteten innebir allt-
s& att vi bortser fran skillnaderna mellan
varugrupperna och i stillet koncentrerar oss
pa fragan varfor ett foretag gor mer eller
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mindre reklam dn genomsnittet i sin grupp.

Den hidr valda metoden skiljer sig nagot
fran den som redovisas i bilaga E, dir vi
utgar fran foretagens faktiska reklaminten-
siteter. Skillnaderna i reklamintensitet, som
beror pa att foretagen siljer olika varor,
elimineras dir sa langt det dr mojligt med
hjilp av de forklaringsfaktorer som disku-
terades i foregdende kapitel.

6.1 Internationella foretag

Hypotes: Foretag med internationell verk-
samhet forvintas ha hogre reklamintensitet
#in hemmamarknadsforetag.

Uppgifter om export respektive import
ingar i enkidten, medan uppgifter om ut-
landsigande inhdmtats fran matriklar, in-
tervjuer etc. Med importdrer avses hir fore-
tag, vilkas importandel Overstiger 50%.
Som exportorer riknas foretag, vilkas for-
siljning till mer 4n 10% gar p& export.?

Resultaten av regressionsberékningarna
framgér av nedanstiende tabla och av dia-
gram 6.1.

Av resultaten i tablan framgéir att re-

Regressions-

koefficienter
Utlandsigda foretag + 0,49
Exportorer +0,11
Importorer +0,17
Hemmamarknadsforetag —0,14
Signifikansniva 1,0%

1 Med foretag menas hir genomgéiende den del av
ett foretag som faller inom en av vara varu-
grupper. Gevalia klassas alltsi som tvd foretag
— kaffe och kryddor — etc.

2 Om en importér eller exportér #dr utlandsdgd
har féretaget enbart klassats som utlandségt.
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Diagram 6.1 Samband mellan relativ reklamintensitet och internationaliséringsgrad
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reklam-
intensitet
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A —_
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— Relativ reklamintensitet efter standardi-
08f sering for Ovriga forklaringsfaktorer
——— Relativ reklamintensitet utan hinsyn till
ovriga forklaringsfaktorer
Genomsnittlig reklamintensitet for samt-
04 = liga foretag
4 A Utlandsigda foretag
B  Importdrer
C  Exportdrer
5 | | | ] D Hemmamarknadsforetag
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Antal foretag

klamintensiteterna ar vasentligt hogre for
de internationella foretagen och i synnerhet
da for de foretag som klassats som utlands-
dgda. Reklamintensiteten for utlandsidgda
foretag ligger ndrmare 50% hogre &n ge-
nomsnittet for samtliga foretag som utgdr
1,1.3 Beaktar man dessutom att de ut-
landsidgda foretagen foretrddesvis dar lokali-
serade till varugrupper, didr den genomsnitt-
liga reklamintensiteten dr hog, framstar de
héga reklamintensiteterna for dessa foretag
som dn mer markerade. Utlandsidgda fore-
tag finns representerade i 18 av de 37 varu-
grupper, som ingar i foretagsekvationen.
Den genomsnittliga ovidgda reklamintensi-
teten i dessa varugrupper uppgar till 9,3%
jamfort med 3,3% i de ovriga 19 varu-
grupperna.

Utlands-
dgda Expor- Impor-
foretag torer torer
Genomsnitt +0,42 0,0 +0,24
Storsta positiva
residual +3,3 +2,2 +3,8
Storsta negativa
residual -1,0 —-1,5 —-1,4
Standardavvikelse 1,0 0,8 1,2
Antal observationer 25 38 27

Residualernas storlek for de olika grup-
perna av internationella foretag redovisas
i ovanstaende tabla.

6.2 Marknadsposition

Hypoteser: Vi har har tva skilda hypoteser.

a) Bland rikstickande foretag forvintas
reklamintensiteten vara en negativ funktion
av foretagets marknadsandel.

b) Foretag som siljer pa en lokalt av-
griansad marknad forvdntas ha ligre re-
klamintensitet dn rikstdckande foretag.

For att testa dessa bada hypoteser har
samtliga 239 foretag delats in i tva grup-
per: en med rikstickande foretag och en
med foretag, vilkas forsdljning 4r regionalt

3 Orsaken till att den genomsnittliga relativa re-
klamintensiteten for samtliga foretag dr nagot skild
frdn 1,0 beror dels pd att genomsnittet inte &r
viagt med omsittningen (dvs vi har bara summerat
reklamintensiteterna och dividerat med antalet fo-
retag oavsett storlek), dels pa att i sju varugrup-
per, dir antalet foretag Overstiger tio, har de
minsta foretagen utelimnats. Eftersom dessa i all-
minhet har en reklamintensitet under genomsnit-
tet, tenderar detta att ndgot héja genomsnittet
for de foretag som inkluderats.
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Diagram 6.2 Samband mellan relativ reklamintensitet och marknadsposition
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avgriansad. Till den senare gruppen har
framfor allt hdanforts ett stort antal foretag
inom varugrupperna mjukt brdd, kott och
charkuterier, 61, lisk m fl. Dessutom har
i denna grupp inkluderats ett antal foretag
med relativt 1ag omséttning. I de fall osi-
kerhet ratt om graden av marknadstick-
ning har foretagen kontaktats per telefon.
Med rikstdckning avses att foretagen har
distribution Over i stort sett hela Sverige
och saledes kan anvédnda sig av reklamme-
dia med rikstdckning.

Gruppen med rikstdickande foretag har
delats upp i ytterligare fem grupper, dir
den forsta utgors av foretag som inom re-
spektive varugrupper #r marknadsledare.
Till de foljande tre grupperna har forts de
foretag som #r tvaa, trea respektive fyra
inom de olika marknaderna. Till den femte
och sista gruppen har slutligen forts ovriga
rikstackande foretag inklusive ett mindre
antal monopolister, dvs féretag inom varu-
grupper, dédr det bara finns ett foretag. Ef-
tersom hypotesen avser att testa forekoms-
ten av skillnader i reklamintensitet mellan
marknadsledaren och Ovriga foretag, maste
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namligen varugrupper ddar vi bara har ett
rikstickande foretag exkluderas.

Regressionsresultaten framgar av nedan-
staende tabla och av diagram 6.2.

Hypotesen om ett negativt samband mel-
lan omsittning och reklamintensitet for
rikstickande foretag baserades pa ett anta-
gande om att storre foretag skulle ha kost-
nadsfordelar i reklamen, bla som en foljd
av stordriftsférdelar.

Denna hypotes styrks sa tillvida att re-
gressionskoefficienterna #r positiva for
marknadstvaan och Ovriga rikstdckande fo-
retag samt negativ for marknadsledaren.
Franvaron av signifikans pa 10% -nivan el-

Regressions-
koefficienter

Marknadsledare -0,10

Tvaan +0,12

Trean +0,48

Fyran +0,18

Ovriga rikstickande

foretag +0,21
Signifikansniva Ej signifikant p& 10 %-

nivan eller battre
Foretag med en lokal

marknad
Signifikansniva

—0,64
0,1%



Tabell 6.1 Samband mellan residualer, marknadsposition och marknadsandelar

Marknadsposition
1 11 11 v
Genomsnittlig residual -0,22 -0,02 +0,39 +0,09
Antal observationer 33 33 29 21
Antal observationer med ldgre residual
4n position I — 12 7 10
Marknadsandel (genomsnitt) % 42 18 9 6

ler bittre visar dock att det finns en stor
spridning i resultaten, dvs att marknads-
ledaren i manga fall har hogre reklaminten-
sitet 4n Ovriga foretag. Detta bekriaftas av
tabell 6.1 som visar att en dryg tredjedel av
samtliga observationer har ligre residualt
in det storsta foretaget inom respektive
varugrupp.

Sambandet mellan residualer och mark-
nadsposition belyses ytterligare i tabell 6.2
diar de uppgifter som redovisas i tabell 6.1
har delats upp efter sdljarstruktur.

Av tabell 6.2 framgér att det dr en klar
skillnad mellan foretag i varugrupper med

hog sdljarkoncentration och Ovriga féretag.
Nir sdljarkoncentrationen dr hog ar det en-
dast i tre fall (knappt 19%) som mark-
nadsledare har hogre residual, dvs reklam-
intensitet, 4n marknadstvaan etc.

1 de Ovriga varugrupperna diremot har
marknadsledaren lika ofta ldgre reklamin-
tensitet dn sina nirmaste konkurrenter som
hogre.

En mojlig forklaring till dessa skillnader
ligger i skillnaden i marknadsandelar. I va-

* Residualerna anges i likhet med tidigare analyser
efter det att den hir aktuella forklaringsfaktorn
eliminerats i regressionsmodellen.

Tabell 6.2 Samband mellan residualer, marknadsposition och marknadsandelar uppdelat efter

sédljarstruktur
Marknadsposition
1 1I 111 v

Féretag i varugrupper med hig

saljarkoncentration
Genomsnittlig residual -0,2 +0,4 +1,5 +1,0
Antal observationer 8 8
Antal observationer med ldgre residual

4n marknadsledaren — 2 0 1
Marknadsandel (genomsnitt) % 68 14 2 1
Foretag i varugrupper med

oligopolistisk konkurrens
Genomsnittlig residual -0,3 -0,3 +0,1 -0,1
Antal observationer 17 17 16 10
Antal observationer med ligre residual

4n marknadsledaren — 7 4 5
Marknadsandel (genomsnitt) % 40 23 12 8
Firetag i varugrupper med lig

saljarkoncentration
Genomsnittlig residual 0,0 +0,3 +0,3 0,0
Antal observationer 8 8 8 8
Antal observationer med /édgre residual

dn marknadsledaren — 3 3 4
Marknadsandel (genomsnitt) % 22 11 9 7
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Tabell 6.3 Samband mellan marknadsandelens férandring i procentenheter 1966-1968 samt

marknadsposition och sidljarstruktur

Marknadsposition

1 11 111 v

Varugrupper med hog séljar-

koncentration (8)
Marknadsandelens fordndring -1,3 +0,9 +0,3 +1,0
Antal foretag 8 8 5 3
Antal foretag vars marknadsandel

minskat i relation till marknadsledaren — 1 1 0
Varugrupper med oligopolistisk

konkurrens (17)
Marknadsandelens férédndring -1,9 +2,7 +0,5 +0,3
Antal foretag 17 17 16 10
Antal foretag vars marknadsandel

minskat i relation till marknadsledaren — 5 6 4
Varugrupper med ldg sdljar-

koncentration (8)
Marknadsandelens forindring -0,9 +0,6 +0,0 +0,1
Antal foretag 8 8 8 8
Antal foretag vars marknadsandel

minskat i relation till marknadsledaren — 1 1 1
Samtliga varugrupper
Marknadsandelens forindring -1,5 +1,8 +0,3 +0,3
Antal foretag 33 33 29 21
Antal foretag vars marknadsandel

minskat i relation till marknadsledaren — 7 8 5

rugrupper med hog sdljarkoncentration #r
marknadsledarna i genomsnitt fem ganger
storre 4n marknadstvdan. Det innebir att
for att marknadsledaren skall ha en hogre
reklamintensitet dn sin ndrmaste konkur-
rent maste han ha en mer dn fem ganger
s& stor reklamvolym som denne. I varu-
grupper med oligopolistisk konkurrens
eller lag siljarkoncentration #r skillnaderna
i marknadsandel mellan de storsta foreta-
gen avseviart mindre; i genomsnitt dr mark-
nadsledaren bara dubbelt sa stor som mark-
nadstvaan.

I tabell 6.3 visas sambandet mellan mark-
nadsposition, sdljarstruktur samt mark-
nadsandelens fordndring. Uppgifter om
marknadsandelar har berdknats med ut-
gangspunkt fran den kompletterande enkit
som sidndes ut till de foretag vilka medver-
kat i foretagsundersokningen. I denna en-
kit efterfragades omsittningssiffror avseen-
de 1966 och 1968. Genom att summera
dessa siffror per varugrupp har det varit
mdjligt att rdkna fram respektive foretags
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marknadsandel 1966, samt huruvida denna
Okat eller minskat under tredrsperioden
1966—1968.

Tabell 6.3 visar att i samtliga klasser har
marknadsledaren tappat marknadsandelar
med i genomsnitt 1,5 procentenheter. I va-
rugrupper med hog respektive lag siljar-
koncentration dr det endast fem av 40 fore-
tag, vilkas marknadsandel minskat i rela-
tion till marknadsledaren; i varugrupper
med oligopolistisk konkurrens &r motsva-
rande siffror 15 av 43.5

Kombinerar man tabellerna 6.2 och 6.3
finner man att de mindre rikstdckande fore-
tagen i genomsnitt har savél en hogre re-
klamintensitet som en 6kning av marknads-
andelen jimfort med marknadsledaren.

Tidigare har som en tdnkbar forklaring
till de hogre reklamintensiteterna bland
marknadstvaan etc angivits féorekomsten av
stordriftsfordelar i reklamen. Mot bak-
grund av uppgifterna i tabell 6.3 dr ockséa

5 1 kapitel 7 diskuteras dessa uppgifter ytter-
ligare.



Diagram 6.3 Samband mellan relativ reklamintensitet och diversifieringsgrad

Relativ
reklam-
intensitet

1,6

12 B

04r

Relativ reklamintensitet efter standardi-
sering av Ovriga forklaringsfaktorer

~—- Relativ reklamintensitet utan hinsyn till
ovriga forklaringsfaktorer

Genomsnittlig reklamintensitet f6r samt-
liga foretag

A Diversifierade

B Icke-diversifierade

|
0 50 100 150 200

239

Antal foretag

en annan tolkning mdojlig. Det #r namli-
gen tdnkbart att foretagen med en mark-
nadsandel ndrmast under marknadsledaren
bla med hjilp av reklam forsoker oka sin
marknadsandel for att dédrigenom komma
i atnjutande av t ex stordriftsfordelar i pro-
duktionen.

Det som hittills har diskuterats dr re-
klamintensiteterna for olika grupper av riks-
tickande foretag. I tabla s 86 redovisades
ocksa regressionskoefficienten fér lokalt
verksamma foretag. Som framgar av tablan
ar reklamintensiteten for dessa foretag av-
sevirt ldgre dn genomsnittligt; den relativa
reklamintensiteten utgdr 0,46. Delvis kan
dessa laga reklamintensiteter forklaras med
mitfel, vilket tidigare papekats. Sma fore-
tag kanske producerar och distribuerar
trycksaker i egen regi utan att kostnaderna
hérfor i full utstrackning debiteras reklam-
kontot. A andra sidan dr skillnaderna i re-
klamintensitet s stora® att man maste ut-
ga ifran att det finns en klar skillnad i re-
klambeteende mellan foretag med en lokalt
avgrinsad forsdljning och Ovriga foretag.

6.3 Diversifiering

Hypotes: Diversifierade foretag forvintas
ha ldgre reklamintensitet én genomsnittligt.

Till gruppen diversifierade foretag har
hinforts alla foretag som har férsdljning
inom mer dn en av de varugrupper for vilka
vi samlat in uppgifter. Dessutom har de
foretag klassats som diversifierade som har
moder-, syster- eller dotterforetag verk-
samma i annan varugrupp. Dédremot har
de foretag som siljer samma vara pa olika
marknader (privata konsumenter, storkok,
offentlig sektor etc) ej betraktats som di-
versifierade.

Regressionsresultaten framgar av nedan-
stdende tabla och av diagram 6.3.

Regressions-
koefficienter
Diversifierade foretag —-0,03
Icke-diversifierade
foretag +0,03
Signifikansniva Ej signifikant pa 10 %-

nivan eller béttre

Regressionsresultaten i tablan tyder inte
pd att reklamintensiteten 4r ndmnvért
ligre for diversifierade foretag &n for ov-
riga foretag.? Delvis kan detta samman-

8 Regressionskoefficienten for de lokala foretagen
ir signifikant pa 0,1% -nivan.

7 Ser man pa den relativa reklamintensiteten, utan
att standardisera for Ovriga forklaringsfaktorer, &r
den icke ovisentligt hdgre for diversifierade fore-
tag jamfort med icke-diversifierade (1,24 respek-
tive 0,91).
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Diagram 6.4 Samband mellan relativ reklamintensitet och nyetablering

Relativ
reklam-
intensitet
2,4
20F
A —
1,61
D J—
12F
Cc —_
HB
0,81 —— Relativ reklamintensitet efter standardi-
sering for ovriga forklaringsfaktorer
——— Relativ reklamintensitet utan hinsyn till
ovriga forklaringsfaktorer
04 —— Genomsnittlig reklamintensitet for samt-
N liga foretag
A Etablering 1960-1964
B  Etablering 1965-1967
C  Ovriga foretag
0 1 1 1 | D  Samtliga nyetablerade foretag
0 50 100 150 200 239

Antal féretag

hinga med definitionen av diversifierings-
grad, som dr helt beroende av vir varu-
gruppsdefinition. Detta medfor att foretag
som sidljer 6l och ldsk ses som diversifi-
erade liksom fOretag som siljer saft och
sylt, kakao och choklad etc. Kooperatio-
nens foretag dr diversifierade liksom de ut-
landsdgda foretagen. Denna relativt vida
definition har medfort att ndgot mer #n
hilften av samtliga foretag har klassats som
diversifierade. Samtidigt #r det svart att
tinka sig en definition av diversifiering som
utesluter flertalet av ovanndmnda foretag.
Om ett foretag vill diversifiera #r det ju
naturligt att man i forsta hand gar in i en
varugrupp, vars karakteristika ligger nira
den ursprungliga.

Slutsatsen blir darfér att reklamintensi-
teten for de foretag som vi betecknat som
diversifierade dr nagot ldgre &n for ovriga
foretag men att skillnaden 4r si liten att
den inte kan betecknas som signifikant.
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6.4 Nyetablerade foretag

Hypotes: Foretag som startat sin verksam-
het inom varugruppen sent forvintas ha
hogre reklamintensitet &n genomsnittligt.

For att testa denna hypotes har de fore-
tag som medverkat i undersokningen om-
betts ldmna uppgift om huruvida verksam-
heten inom respektive varugrupp etablerats
fore 1960, mellan 1960 och 1964 eller mel-
lan 1965 och 1967. Observera att ett foretag,
som startat sin verksamhet i en varugrupp
sent, tidigare kan ha haft forsdljning inom
andra varugrupper.

Resultaten av  regressionsberdkningen
framgéar av tablan nedan och av diagram
6.4.

Resultaten star adtminstone delvis i Sver-
ensstimmelse med hypotesen. Reklaminten-
siteten ligger nédra 25% hogre for samtliga
nyetablerade foretag #n for Ovriga fore-
tag. Uppdelas de nyetablerade foretagen pa



Regressions-

koefficienter
Samtliga nyetablerade foretag +0,38
Foretag etablerade 1960-1964 +0,73
Foretag etablerade 1965-1967 -0,21
Qvriga foretag —0,03
Signifikansniva 59

en grupp som etablerats 1960-1964 och en
som etablerats 1965-1967 visar det sig dock
tvirt emot vad man skulle kunna vinta
sig att det dr de idldsta av de nyetablerade
foretagen (dvs fOretag etablerade 1960—
1964) som drar upp genomsnittet for hela
gruppen. De senast etablerade foretagen har
en reklamintensitet som ligger visentligt
under genomsnittet for samtliga foretag.

En mojlig forklaring till detta nagot for-
vanande resultat dr att nyetablerade fore-
tag kan behova en viss tid for att anpassa
sina varor till den svenska marknaden. Man
skulle di inte vara intresserad av en alltfor
snabb expansion i borjan utan snarare for-
s6ka bygga upp en forsiljningsorganisation
etc forst, for att darefter starta en mer in-
tensiv kampanj. Om detta ar riktigt borde
det bla visa sig i att foretag, som &dr helt
nya pa marknaden jimfort med fGretag
som tidigare bedrivit forsidljningsverksam-
het inom andra varugrupper och som dir-
igenom har en uppbyggd forsédljningsorga-
nisation, skulle ha en ldagre reklamintensi-
tet och en langsammare marknadstillvixt.

Tabell 6.4 visar som vintat att residua-
lerna #r positiva for den grupp av foretag
som etablerats 1960-1964 och negativa for
den som etablerats 1965-1967. Dessa resi-
dualer motsvarar alltsd de regressionskoef-
ficienter som presenteras i ovanstiende
tabla.

Nir man skiktar materialet efter huru-
vida foretagen redan tidigare bedrivit for-
sdljningsverksamhet eller ej, visar det sig
att det finns mycket stora skillnader. De
helt nya foretagen har silunda, oavsett eta-
bleringsar, ligre reklamintensitet &n vriga
nyetablerade foretag, vilket alltsd star i
Overensstimmelse med var formodan ovan.
Omsittningsokningen &r ocksd visentligt
lagre. Virdet av dessa resultat begrinsas
dock av att vi har si fa observationer. An-
talet helt nya foretag som etablerats 1960—
1964 uppgar till fyra medan bara tva eta-
blerats 1965-1967. Motsvarande siffror for
foretag med tidigare forsidljningsverksamhet
ir atta respektive sex. Uppenbarligen #r
alltsd nyetablering genom diversifiering be-
tydligt vanligare &n att starta helt nya fore-
tag. Av de helt nya foretagen ar fyra dot-
terbolag till utlindska koncerner; Wrigley,
Fazer, Reckitt & Colman samt Kraft Foods.
Av de Ovriga foretagen som etablerats ar
det ddremot bara ett som dr utlandsigt,
nidmligen Colgate.

Tabell 6.4 Samband mellan residualer, etableringsar och forekomsten av tidigare forsiljnings-

verksamhet i Sverige

Etablerade 4r Etablerade ar

1960-1964 1965-1967

Samtliga nyetablerade foretag
Residual +0,5 -0,1
Antal observationer 12 8
Genomsnittlig 6kning av omséttning 1966-1968 809 200 %
Helt nya foretag
Residual +0,4 —-0,8
Antal observationer 4 2
Genomsnittlig okning av omsittning 1966-1968 41% 16 %
Foretag som tidigare haft forsilining inom

andra varugrupper
Residual +0,5 +0,2
Antal observationer 8 6
Genomsnittlig 6kning av omséttning 1966-1968 100 % 270 %
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Diagram 6.5 Samband mellan relativ reklamintensitet och vertikal integration

Relativ
reklam-
intensitet
1,6
1.2 B T -
08} -
A Relativ reklamintensitet efter standardi-
—K'i sering for O6vriga forklaringsfaktorer
——— Relativ reklamintensitet utan hdnsyn till
04 - ovriga forklaringsfaktorer
Genomsnittlig reklamintensitet for samt-
liga foretag
A Integrerade foretag
0 1 ] 1 1 B Ovriga foretag
0 50 100 150 200 239

Antal foretag

6.5 Vertikalt integrerade foretag

Hypotes: Vertikalt integrerade foretag for-
vintas ha ldgre reklamintensitet 4n genom-
snittligt.

Bland de 239 foretag som ingar i fore-
tagsundersokningen finns 31 féretag som
dgs av de stora dagligvarugrossisterna, KF,
ICA etc. Dessa foretag har identifierats
med hjdlp av respektive grossisters arsredo-
visningar. Resultaten fran regressionsbe-
rikningarna star vdl i Overensstimmelse
med hypotesen vilket framgar av nedansté-
ende tabla och diagram 6.5.

Regressionsresultaten tyder pa att de ver-
tikalt integrerade fOretagen har visentligt
ligre reklamintensitet #n genomsnittligt.
Inom respektive varugrupp ligger de inte-
grerade foretagens reklamintensitet pA om-
kring hélften av gruppens genomsnittliga
reklamintensitet.

En forklaring till de ldgre reklamkost-
naderna for integrerade foretag dr en an-
norlunda kostnadsfordelning mellan han-

Regressions-
koefficienter

Integrerade foretag —0,53
Ovriga foretag +0,08
Signifikansniva 0,1%
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del och leverantdrer. Speciellt betrdffande
sddana butiksnidra aktiviteter som kostna-
der for butiksmaterial och reklambidrag
kan handeln ta pa sig en storre andel av
kostnaderna dn vad som &r brukligt gent-
emot andra foretag.

I varje fall synes detta vara fallet for
KF:s industriforetag, vilka ldmnar reklam-
bidrag i mycket liten utstrickning. Efter-
som reklambidragen i genomsnitt uppgér
till ca 20% av fabrikanternas reklambud-
get, har de kooperativa foretagen hir en
fordel som delvis forklarar de skillnader i
reklamintensitet som ovan konstaterats.
Vad giller kostnader for butiksmaterial
tycks dock av handeln #gda leverantorer
snarast ligga Over genomsnittet.

Gar man vidare i analyser av de inte-
grerade foretagen finner man att residua-
lerna8 &ar positiva eller ligger ndra 0 for
fem av de 31 foretagen, medan de ar nega-
tiva for de Ovriga 26. (Se diagram 6.6.)
Som tidigare papekats ar det inte sdrskilt
egendomligt att det finns stora skillnader
i foretagens reklambeteende. Det finns en
rad rationella och irrationella faktorer som
kan forklara varfor ett foretag viljer att

8 Forklaringsfaktorn vertikal integration har ute-
limnats vid berdkningen av dessa residualer.



Diagram 6.6 Samband mellan residualer och marknadsandel for integrerade foretag

Residualer
1,2

08I e

04r®

—04+ °

—08} .

-1.6F

1 !

0 8 16 24 32

40 48
Marknadsandel

Anm: Observera att vi endast inkluderat residualerna for de integrerade féretagen vilket forklarar varfér

residualen i genomsnitt 4r negativ.

satsa mer eller mindre p& reklam #n sina
konkurrenter och av vilka vi endast har
kvantifierat ett fatal. Den spridning som
vi kan konstatera for de integrerade fore-
tagen dr darvid av stdrre intresse, eftersom
vi hir bara har ett litet antal beslutsfattare.
Minga av de faktorer som paverkar re-
klamanslagen kan dirfoér antas vara nagor-
lunda likartade mellan samtliga dessa fore-
tag. Trots detta kvarstar faktum att en del
foretag satsar avsevirt mer pa reklam #n
sina konkurrenter.

En mojlig forklaring till dessa skillnader
skulle kunna vara graden av marknads-
tackning. Konsumentkooperationen, exem-

pelvis, svarar for ca en fjirdedel av hela
dagligvaruhandeln. Om man inom KF be-
slutar sig for att ta upp tillverkning av en
ny vara, borde det inte mdta nagra storre
svarigheter att tack vare den goda butiks-
tickningen uppnd en hog marknadsandel.
Genom att byta ut andra fabrikanters pro-
dukter mot den egentillverkade varan skulle
man successivt kunna na upp till en mark-
nadsandel motsvarande butikstickningsgra-
den. Diagram 6.6 visar sambanden mellan
residualer och marknadsandel for de 31
integrerade foretagen. Av detta diagram
kan man dock inte utldsa nagot systema-
tiskt samband mellan de bada variablerna.
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7 Diskussion av ytterligare forklaringsfaktorer i varu-
gruppsmodellen samt kring ndgra av reklamens effekter

I detta kapitel avser vi att behandla tva pro-
blem, ndmligen dels huruvida det finns yt-
terligare forklaringsfaktorer som kan bidra
till en hojning av varugruppsmodellens for-
klaringsviarden, dels nagot om reklamens
effekter. Kapitlet vill dock inte géra an-
sprak pa att fullstindigt belysa dessa bada
fragor; snarare far det ses som ett forsdk
att utnyttja det av oss insamlade materialet
for analyser som aktualiserats under under-
sbkningens gang. De kompletterande for-
klaringsfaktorer vi tar upp nedan begrin-
sas till varugruppsmodellen. Det beror pa
att redovisningen av residualer i foretags-
modellen forhindras av sekretesskal.

7.1 Residualanalys

7.1.1 Residualer i varugrupps-
undersSkningen

1 kapitel 4 angavs varugruppsmodellens for-
klaringsvérde till knappt 67 % . Det innebir
att vi med hjilp av vara sex forklarings-
faktorer forklarat ca tva tredjedelar av va-
riationerna i reklamintensitet kring genom-
snittsviardet 4,5% for de 89 varugrupperna.

De varugrupper for vilka residualerna —
skillnaden mellan faktisk och berdknad re-
klamintensitet — ar sirskilt stora, dvs for
vilka vara forklaringsfaktorer inte racker
till for att forklara den faktiska reklamin-
tensiteten aterges i tablan nedan (nagra av
varugrupperna kan inte namnges av sekre-
tesskal).

Angivna varugrupper har alltsd en hogre
reklamintensitet dn den som berdknats med
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Tandkram +11,6%
Kosmetika +9,9
Sekretess +54
Tvéttmedel +53
Fiskredskap +3,0
Korsetter +2,8
Margarin +2,7
Toalettval +2,5
Sekretess +2,4
Mjolk +2,2
Puts- och polermedel +2,2
Bildick +2,2
Sekretess +2,1

% Den faktiska reklamintensiteten for tandkrim &r
26,5% och den beriknade reklamintensiteten dr sa-
ledes 14,99% = genomsnittet 4,5+42,6 for daglig-
varor + 1,1 for lag omsittning + 1,0 for normalt
tickningsbidrag + 0,0 for avsaknad av indirekta
skatter + 5,4 for oligopol med lag tillviaxttakt + 0,3
for import.

utgangspunkt fran vir modell. Varugrupper
for vilka det motsatta giller redovisas i
tablan nedan.

Samtliga 6vriga varugrupper har en residual
som uppgar till 2,0 eller ddrunder.

Hemstickningsgarner —6,4
Gloédlampor —6,3
Te —-53
Krippapper —4,0
Djupfryst —3,8
Kryddor —3,4
Knickebrod —-3,3
Sekretess -3,1
Sylt och marmelad -3,1
Mjukt brod -3,1
Mattor -2,9
Konserver —2,8
Bijouterier -2,8
Bensin —2,8
El virmeradiatorer —2,4
Tidningar -22
Sekretess -2,1



7.1.2 Ytterligare forklaringsfaktorer

Med utgangspunkt fran ovanstdende resi-
dualer kan det vara av intresse att speku-
lera i vilka ytterligare forklaringsfaktorer
som skulle kunna bidra till att hdja varu-
gruppsmodellens forklaringsvirde. Vi skall
diarvid diskutera den betydelse som kartel-
ler, forekomsten av konsumentupplysning
samt skillnader i marknadens expansions-
takt kan ha for reklamintensiteten.

7.1.2.1 Karteller

Nir antalet foretag pd en marknad dr litet
ligger det nédra till hands att tdnka sig ett
samarbete mellan foretagen for att 6ka den
gemensamma vinsten. Som tidigare pépe-
kats dr sddana samarbetsavtal vanligast nér
det géller variabler, som ldtt kan kontrol-
leras av respektive parter, t ex listpris, leve-
ransvillkor, betalningsvillkor etc. Diaremot
giller samarbetsavtalen inte si ofta (smyg)-
rabatter eller olika former av icke-priskon-
kurrens, sasom reklam.

M;jol och gryn utgér hirvidlag ett undan-
tag, eftersom négra av de storsta foretagen
har ingatt ett kartellavtall’ som dven regle-
rar reklamkostnadernas storlek, vilket kan
antas ha medfort att reklamintensiteten dr
lagre dn vad den annars skulle ha varit.
Ett liknande avtal fanns fram till 1959 dven
for glodlampor.?2 For bada dessa varugrup-
per redovisas negativa residualer, —0,7 re-
spektive —6,3. For bada dessa varugrup-
per dr alltsa den faktiska reklamintensite-
ten ldgre dn vad som foljer av var modell.
Det dr inte osannolikt att detta dr en foljd
av det samarbete som finns eller har fun-
nits mellan fabrikanterna. Samtidigt méste
man hélla i minnet att det hidr ar friga om
produkter som dr mycket svara att diffe-
rentiera och att det inom detta omrade sker
ett internationellt utbyte av erfarenheter.
Efterfragans priselasticitet blir hérigenom
hég och utrymmet for icke-priskonkurrens
minskar.

7.1.2.2 Konsumentupplysning
Konsumentupplysning i olika former kan

tinkas fungera som savil substitut som
komplement till reklam. I det forra fallet

skulle foretagen i stéllet for att sjilva gora
reklam forsoka fa sina produkter granskade
och kanske rekommenderade av recensenter
i tidningar etc. Hir ingéar alltsa vad Albins-
son mfl [1965] kallar *’varurecensioner”,
vilka priglas av recensentens subjektiva vir-
deringar och ofta utfors utan storre krav pa
systematik och fullstdndighet. De varugrup-
per man hidr i forsta hand far i 4tanke ir
bocker (bokrecensioner), grammofonskivor
(radions musikprogram) samt bilar och ba-
tar (bil- och batorganisationernas tester).

En annan typ av konsumentupplysning
ar den som ges av statliga institutioner, ex-
empelvis f d statens institut for konsument-
fragor. Eftersom dessa i allmédnhet inte av-
ger virdeomdomen om de testade produk-
terna ligger det néra till hands att foretagen
i sin egen reklamverksamhet utnyttjar dessa
institutioners testresultat. De varugrupper
som hir dr aktuella dr frimst konsument-
kapitalvarorna, kylskap, tvatt- och disk-
maskiner, dammsugare samt symaskiner.

Residualerna for de fyra forst ndmnda
varugrupperna ar samtliga negativa; —0,9
for bocker, —1,2 for grammofonskivor,
—0,1 for bilar samt — 0,2 for batar. For de
varugrupper som omfattas av den statliga
konsumentupplysningen dr residualerna dar-
emot positiva med ett undantag: for damm-
sugare —O0,1. For kylskdp &r residualen
+0,6, for tvdtt- och diskmaskiner -+ 1,2
samt for symaskiner + 0,2.

7.1.2.3 Expansionstakt

En av de faktorer som Borden [1944] till-
mitte stor betydelse for att forklara varia-
tioner i reklamintensitet mellan olika varu-
grupper var skillnader i marknadens tillvaxt-
takt. Ju snabbare marknadstillvaxten ar for
en vara, desto mer angeldgna borde leveran-
torerna vara att tringa in pd denna mark-
nad och desto hogre reklamintensiteter skul-
le man fdljaktligen kunna vinta sig. I en
vikande marknad ddremot dr formodligen
vinstmarginalerna och dédrmed tdckningsbi-

1 Kartellregistret. Statens pris- och kartellnimnd.
Stockholm.

2 Glodlampsbranschen — oligopol och homogena
produkter. Pris- och kartellfragor. 1970: 4.
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Tabell 7.1 Samband mellan

residualer och tillviaxttakt

Klass I Klass 11 Klass ITI Klass IV
Lag Medelhog Hog Lag tillvixt
tillvaxt tillvaxt tillvaxt + oligopol
Genomsnittlig residual 0,9 0,0 -0,9 0,0
Antal observationer 22 33 23 11
Storsta positiva residual 5,4 9,9 2,1 11,6
Stérsta negativa residual -0,7 —4,0 —-3,8 —6,4
Standardavvikelse 1,5 2,5 1,6 52

draget betydligt ldgre, varfér man hir skulle
vianta sig laga reklamintensiteter. Borden
antog alltsa att det fanns ett klart positivt
samband mellan tillvaxttakt och reklamin-
tensitet. A andra sidan har vi tidigare kon-
staterat att for marknader som karakteri-
seras av oligopolistisk siljarstruktur, ver-
kade en lag tillvdxttakt samvariera med hog
reklamintensitet. Den forklaring som gavs
var att i ett “’stagnerande” oligopol &r leve-
rantdrerna mer angeligna att bevaka sina
marknadsandelar.

Residualer for varugrupper med olika till-
vixttakt® under femarsperioden 1963-1967
redovisas i tabell 7.1. I klass I ingér den
fjirdedel av varugrupperna som har den
lagsta tillvixttakten medan klass III om-
fattar den fjdrdedel som har hogst tillvaxt-
takt. De 11 varugrupper som har en lag till-
vixttakt kombinerad med oligopol redovi-
sas i klass IV.

Som framgar av tabellen finns det ett
klart negativt samband mellan tillvixttakt
och genomsnittliga residualer, dvs samban-
det gar i motsatt riktning mot vad Borden
antog.

Diremot finns det inte négot systema-
tiskt samband mellan residualer och in-
komstelasticiteter for olika varor,* vilket dr
nagot forvanande eftersom det vanligen
finns ett ndra samband mellan en varas
tillvixttakt och dess inkomstelasticitet. For-
klaringen synes framf6r allt ligga i att elas-
ticitetsberikningarna baseras pa en mycket
lingre tidsperiod (upp till 30 ar) &n de be-
rikningar Over tillvixttakten som vi utfort.

7.1.3 Sammanfattning
Kompletterar vi var ursprungliga varu-
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gruppsmodell med de tre faktorer som vi
tagit upp ovan leder det till en viss hoj-
ning av regressionsekvationens forklarings-
virded (fran ca 67% till drygt 71%).
Denna hojning dr dock si liten att den inte
namnvirt paverkar den forteckning Over de
varugrupper med mer betydande residualer
som redovisades i avsnitt 7.1.1. Enda un-
dantaget #dr glédlampor didr residualen
minskat fran 6,3 till 2,3. Kvar star alltsi
att speciellt tandkrim® och kosmetika har
betydligt hogre reklamintensitet dn vad vi
har anledning att vdnta oss med utgings-
punkt fran var modell. A andra sidan har
hemstickningsgarner och te ldgre reklam-
intensitet dn berdknat. De stora negativa
residualerna for garner och te beror fram-
for allt pa att bada dessa varugrupper klas-
sificerats som oligopol med lag tillvdxt. Det
innebir att de enligt modellen boér ha vi-
sentligt hogre reklamintensitet dn genom-
snittligt, vilket dock inte r fallet.

7.2 Reklamens effekter

Syftet med foreliggande undersokning har
i forsta hand varit att genomfora en analys
av reklamens bestimningsfaktorer. Vi har
alltsa utgatt fran reklamintensiteten som
den beroende variabeln och med hjilp av

3 Tillvaxttakten har berdknats som fordndringar av
tiliforseln till den svenska marknaden (tillverkning
+ import — export) under 1963-1967 i relation till
tillforseln 1963.

* Inkomstelasticiteter har kunnat beridknas for 26
varugrupper utifrdn bl a IUI:s konsumtionsunder-
sokningar samt Sandee, J. ed. [1964].

5 Regressionsekvationen och koefficienter m m re-
dovisas som modell nr 9, bilaga E.

°® Cowling & Cable [1971] redovisar samma slut-
sats.



ett antal forklaringsfaktorer forsokt for-
klara dess variationer mellan olika varu-
grupper och foretag.

I detta avsnitt avser vi att kortfattat be-
handla nagra av reklamens effekter. Nir-
mare bestdmt skall vi diskutera om det i
vart material finns négot som tyder pa att
reklamen paverkar

a) nyetableringen

b) siljarstrukturen.

Diskussionen blir med nodvindighet mer
18slig @n i det foregdende. Det beror fram-
for allt pa att vi av databrist maste be-
grinsa oss till det partiella sambandet mel-
lan reklam och ovanstdende variabler. Vi
har alltsd ingen mojlighet att standardisera
for den effekt pa siljarstrukturen och ny-
etableringsfrekvensen som forekomsten av
andra faktorer har. Dérutdver begrinsas
studiens védrde av att vi saknar uppgifter
om hur reklamintensiteten utvecklats dver
tiden. Dessa begransningar behdver dock
inte innebdra att de resultat vi kommer
fram till dr ointressanta. Om ndmligen kor-
relationen mellan olika forklaringsfaktorer
ar lag och reklamintensiteterna for olika
varugrupper ar stabila over tiden skulle re-
sultaten inte ndmnvirt forindrats av en mer
utforlig modell.

7.2.1 Reklamens effekter pa
etablering av nya foretag

En av de hypoteser som vi tidigare behand-
lat var huruvida nyetablerade foretag hade
hogre reklamintensiteter dn Gvriga foretag.
Hypotesen motiverades med att eftersom
nyetablerade foretag i allmédnhet planerar
for en snabb expansion, skulle man for-
vinta sig en hog reklamintensitet hos dessa
foretag. Vidare medfor det forhallandet att
reklamens effekter bestar Over en lidngre
tidsperiod att nyetablerade foretag maste
gdra mer reklam 4n genomsnittligt for att
kunna bygga upp en goodwill motsvarande
den som redan finns hos tidigare etablerade
foretag.

Att reklamens effekter striacker sig over
en lingre tidsperiod har av Bain [1956] an-
vints som argument for att reklam &r ett

7-734181 Rundfelt

Tabell 7.2 Samband mellan nyetablering och
reklamintensiteter i olika varugrupper

Antal
Reklam-  foretag som
intensitet etablerats
Varugrupp i% 1960-1967%
Tvitt- och diskmedel 18,5 1
Mjukpappersvaror 10,6 4
Kakmixer 9,7 2
Senap, ketchup m m 8,7 2
Blojor och sanitetsbindor 8,5 2
Soppor 8,3 2
Sekretess 6,0 1
Choklad 4,9 2
Saft och juice 4,7 2
Glass 4,3 1
Sekretess 3,3 1
(Qvégt) genomsnitt 8,1 20

Ovriga varugrupper som
ingar i foretagsanalysen 4,1
(Ovigt) genomsnitt ,3

¢ Uppgifterna om nyetablering ir desamma som
redovisas i kapitel 6.

etableringshinder. I synnerhet inom konsu-
mentvaruindustrin dr det enligt Bain van-
ligt att de etablerade foretagen med hjilp
av reklam differentierar sina produkter s&
att introduktionskostnaderna blir mycket
hoga for nya féretag. Om sé ir fallet borde
nyetableringsfrekvensen, allt annat lika,
vara ldgre ju hogre reklamintensiteten 4r
inom en varugrupp .?” Nu torde ceteris pari-
bus-forutsidttningen inte vara sirskilt realis-
tisk. Enligt Comanor & Wilson [1967]
samt Miller [1969] finns det ndmligen ett
klart positivt samband mellan reklaminten-
sitet och vinster. Eftersom nyetableringen
férmodligen starkt paverkas av vinstnivan
skulle detta kunna innebdra att vi finner
en hog nyetableringsfrekvens dven i de va-
rugrupper dir etableringshindren, mitt med
reklamintensitet, dr hdga. Nyetableringsfre-
kvensen i olika varugrupper redovisas i ta-
bell 7.2.

En brist i tabell 7.2 &ar att den inte in-

7 Vi foérutsidtter hdrvid i likhet med Bain att det
for konsumenterna inte finns ndgra andra visent-
liga etableringshinder #n reklam (med undantag
for varor som omfattas av jordbruksregleringen).
Forekomsten av andra former av etableringshin-
der skulle nimligen kunna medféra ldg nyetable-
ringsfrekvens trots lag reklamintensitet.
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Tabell 7.3 Samband mellan etablering av nya foretag med tillverkning i Sverige 1960-1967

och reklamintensitet

Antal fore-
Reklam- tag i varu- Marknads-

Varugrupp intensitet i % Nyetablering gruppen tillvdaxt %
Tandkram 26,5 0 4 63
Toalettval 17,1 0 8 29
Sekretess 16,2 0 4 13
Sekretess 10,7 0 [ 70
Kakaopulver 9,7 3 4 152
Kakao 9,0 0 6 16
Spisfléktar 6,8 7 5 385
Sekretess 6,2 0 2 234
Sekretess 5.4 0 3 59
Tvitt- och diskmaskiner 4,7 1 23 150

Kaffe 3,9 1 24 62
Sekretess 3,0 0 2 89
Knickebrod 2,6 1 30 35
Sekretess 2,3 0 8 12
Sekretess 1,1 0 3 40
Glbdlampor 0,9 0 5 25
Summa 13 137

kluderar all nyetablering som #gt rum un-
der 1960-talet. P4 grund av den urvalsprin-
cip som tillimpats i foretagsundersékningen
har nédmligen utelimnats manga mindre f6-
retag i varugrupperna Ol, lask, kott och
charkuterivaror, konserver, choklad, kaffe,
hart och mjukt brod samt kosmetika. Det
ar sannolikt att en hel del etableringar fore-
kommit i dessa varugrupper och att det
framfér allt dar bland de mindre foretagen
som man finner nyetableringar. Trots detta
forefaller det motiverat att siga att materi-
alet inte tyder pa att det finns nagot syste-
matiskt samband mellan nyetableringsfre-
kvensen och reklamintensiteten i olika va-
rugrupper. En forutsdttning &r att reklam-
intensiteten inom varugruppen inte paver-
kats i avgorande grad av nyetableringen.
Tyvirr saknar vi dock mdjligheter att néir-
mare belysa om denna forutsdttning ar rea-
listisk eller ej.

Reklamens roll som etableringshinder kan
belysas med ytterligare ett material. Det har
visat sig mojligt att inom 16 varugrupper
identifiera samtliga svenska tillverkare for
ar 1960 respektive 1966 med hjilp av SCB:s
industristatistik.8 Hdrigenom kan vi se vilka
foretag som tillkommit under perioden och
foljaktligen fa ett matt pd nyetablerings-
frekvensen. Metoden #ar dock si tillvida
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simre dn den fOregdende genom att man
inte far med importdrerna och de utlands-
dgda forsdljningsforetagen som uppenbar-
ligen svarar for en mycket stor del av eta-
bleringen. Foretag som tar upp tillverkning
av en viss vara, behdver inte heller vara
nytt inom varugruppen, utan det kan tidi-
gare ha haft forsdljning av importerade va-
ror eller andra svenska foretags varor. Slut-
ligen skiljer sig metoderna &t genom att
man i tillverkningsstatistiken inte kan skilja
mellan konsument- och producentvaror.

Med reservation for dessa inviandningar
visar det sig att antalet producenter i dessa
16 varugrupper enligt produktionsstatisti-
ken uppgar till 137. Av dessa hade 13 star-
tat tillverkning under perioden inom fem
varugrupper. Den genomsnittliga reklamin-
tensiteten i de fem varugrupperna utgjorde
5,5%, vilket anyo antyder att nyetable-
ringen inte har hindrats av hdga reklam-
kostnader.

A andra sidan finns det inga nyetable-
ringar i de varugrupper som har de hdgsta
reklamintensiteterna. Tabell 7.3 visar sam-
bandet mellan reklamintensitet och ny-
etablering i de 16 varugrupper som under-
sokts med hjilp av SCB:s produktionssta-
tistik.

8 Industriforetag med fler dn fem anstillda.



Diagram 7.1 Samband mellan residual och forindring i marknadsandel 1966-1968 for 20

foretag etablerade 1960-1967

. Residual
3 —

1 ol 1 | ! |

|

—ol

Som synes finns det & ena sidan inget
patagligt samband mellan nyetablering och
reklamintensitet. A andra sidan forefaller
det som om marknadstillvixten, definierad
som Okning av tillfoérseln (tillverkning + im-
port —export), under perioden 1960-1966
vore en viktigare forklaringsvariabel. Den
varugrupp, dédr etableringen varit sdrskilt
livlig, spis- eller koksfliktar, har nidmligen
haft en extremt snabb tillvéxt.

Ytterligare ett tecken pa att reklamen
inte utgdr nagot betydelsefullt etablerings-
hinder framgar av diagram 7.1. I detta dia-
gram visas sambandet mellan residualer for
de 20 nyetablerade féretag som ingar i fore-
tagsundersokningen och forédndringen i
dessa foretags marknadsandelar 1966—1968.
Residualerna har berdknats efter det att ny-
etableringen exkluderats som forklarings-
faktorer i foretagsmodellen. Flertalet av de
20 foretagen har lyckats behélla eller nagot
Ska sin marknadsandel med reklaminsatser
som ligger ndra genomsnittet for ovriga fo-
retag. Det dr bara fyra observationer som
faller utanfér denna bild. Orsaken till att
dessa lyckats mindre vil kan vara dalig pro-
duktutformning, fel pris m m.

7.2.2 Reklamens effekter
pa siljarstrukturen

I avsnitt 5.5 konstaterades att reklaminten-
siteten i varugrupper med fatalskonkurrens

o 8 12 e 16
Foréndring i
marknadsandel

var betydligt hogre dn genomsnittligt. En
mojlig forklaring, vilken tidigare diskuterats
i kapitel 3, dr att foretag pa dylika mark-
nader hellre dn att anvidnda priset som kon-
kurrensmedel utnyttjar reklam och liknande
aktiviteter. Sambandet mellan hog reklam-
intensitet och fatalskonkurrens kan emel-
lertid ocksa forklaras med att hog reklam-
intensitet leder till att antalet konkurre-
rande foretag pa en marknad halls nere.?
Detta skulle kunna vara en foljd exempel-
vis av att hog reklamintensitet forsvarar ny-
etablering eller att det finns stordriftsfor-
delar i reklamen som ger de storre foretagen
kostnadsfordelar. Anledningen till att re-
klamintensiteten #r hog i dessa varugrup-
per skulle da inte vara sdljarstrukturen utan
ha andra orsaker. Vi har tidigare forkastat
hypoteserna att reklamen utgor ett effek-
tivt hinder mot nyetablering liksom att
storre foretag har ndmnvirt ligre reklam-
kostnader i forhallande till omséttningen &n
mindre foretag. Dirigenom finns det inte
nagot stéd for att reklamen skulle ha néa-
gon storre effekt pa sdljarstrukturen. Detta
antagande bestyrks av diagrammen 7.2 och
7.3.

Diagram 7.2 visar hur de fyra storsta
foretagens marknadsandel fordndrats under
1966-1968 i de varugrupper som ingar i

% Denna hypotes har framfér andra diskuterats
av Kaldor [1949-1950].
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Diagram 7.2 Samband mellan reklamintensitet och forindring i de fyra storsta foretagens

marknadsandel 1966-1968

Reklam-
intensitet

28—

2

12

1 )

foretagsundersdkningen.1® Om hog reklam
leder till okad koncentration borde det
innebdra att de fyra storsta foretagens
marknadsandel okar nidr reklamintensiteten
ar hog. Detta forutsitter dock att reklamen
leder till en langsam, kontinuerlig hdjning
av koncentrationsgraden inom niringslivet.
Aven om denna hypotes ir riktig kan pro-
cessen givetvis storas under en kortare tids-
period. Att vart material bara avser 1966—
1968 ir salunda en allvarlig brist.

Det dr ocksd mojligt att reklamen tidi-
gare ar givit upphov till en koncentrations-
process som nu, atminstone i vissa varu-
grupper, dr avslutad. Dagens reklam kan
da bidra till att konservera en struktur som
i avsaknad av reklam skulle ha varit mindre
koncentrerad. I detta senare fall kommer
vi inte att finna det positiva samband mel-
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6 8 10 12
Fordndring i marknadsandel

lan reklamintensitet och 6kad koncentra-
tion som vi férviantat ovan.

I diagram 7.2 kan vi konstatera att i de
bada varugrupper som har den hogsta re-
klamintensiteten har de storsta foretagen
patagligt 6kat sin marknadsandel.

I Ovrigt dr emellertid sambandet mellan
de bada variablerna svagt. Den enkla kor-
relationskoefficienten dr - 0,24.

Diagram 7.3 visar summan av forind-
ringar, oavsett tecken, i de fyra storsta fore-
tagens marknadsandelar. Om hdg reklam-
intensitet leder till Okad s#ljarkoncentra-
tion, &r detta en foljd av att storre foretag
har bidttre mojligheter dn sma att kon-

0 Antalet observationer i diagrammet dr 33. 1
foretagsundersokningen ingdr dirutéver fyra varu-
grupper med endast ett foretag som hir utelim-
nats.



Diagram 7.3 Samband mellan reklamintensitet och summan av fordndringar i de fyra storsta
foretagens marknadsandelar 1966-1968, oavsett tecken

Reklam-
intensitet

ZSF

241~
201

16—

1 1 I |

kurrera med reklam. Didremot skulle man
vinta sig att bland de storsta foretagen re-
klamen bidrar till att stabilisera marknads-
andelarna. Ju hogre reklamintensitet, desto
mindre skulle alltsi fordndringarna i de
storsta fOretagens marknadsandelar bli.
Vart material tyder emellertid inte pa att s&
4r fallet. Den enkla korrelationskoefficien-
ten mellan de bada variablerna ar 0,23,
vilket antyder att det finns ett svagt posi-
tivt samband. Marknadsandelarnas varia-
tioner skulle alltsd vara négot stdrre i varu-
grupper med hog reklamintensitet. Det dr
samma resultat som vi fick i tabell 6.3, dir
vi kunde konstatera att marknadsandelarna
varierade mer i varugrupper med oligopo-
listisk konkurrens. Havrilesky & Barth
[1969] har i en artikel kommit fram till
motsatt resultat, nadmligen att marknads-

20 24 28 32

Summa férdndringar i
marknadsandel

andelarna for cigarretter (med en relativt
hog reklamintensitet) varit mycket stabila
under 17-arsperioden 1950-1966. Mbijlighe-
terna att gora generaliseringar begrinsas
dock av att Havrilesky & Barths berik-
ningar endast avser en varugrupp.

7.3 Ndgra avslutande synpunkter

Som tidigare redovisats kan kostnaderna
for kommersiell reklam i Sverige 1967
skattas till ca 1,6 miljarder kr. Samtidigt
utgdér de totala marknadsféringskostna-
derna omkring en tredjedel av bruttonatio-
nalprodukten, dvs for 1967 ca 45 miljar-
der.1l Reklamkostnaderna skulle saledes

1 Marknadsforing och marknadskommunikation
som forskningsfdlt, Forskningsberedningens arbets-
rapport, aug. 1968.
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motsvara 3-4% av de totala kostnaderna
for forsdljning och distribution av varor
fran fabriksporten till de slutliga avni-
marna, medan exempelvis kostnaderna for
personlig forsdljning!? torde uppga till ett
ca fem ganger sa hogt belopp.

Var kunskap om vilken effekt reklam-
kostnaderna har pad foéretagens vinster, pa
nyetablering, pa produktivitet etc #r mycket
bristfallig. Syftet med denna undersdkning
har heller inte varit att analysera reklamens
verkningar i dessa avseenden. Si mycket
ar dock klart att det vore orimligt att pasta
att reklamen saknar effekter. Tvirtom
torde de for flertalet varor och foretag rela-
tivt laga reklamkostnaderna fylla en viktig
funktion med hidnsyn till foretagens behov
att ldmna information om och stimulera
forsdljningen av sina varor och tjinster.
Samtidigt finns det dock, som framgar av
diagram 7.4, vissa varor och féretag, dir
reklamkostnaderna i forhallande till om-
sdttningen &r s& hoga att de knappast kan
motiveras i relation till ndgot informations-
behov hos koparna. Drygt 10% av de 239
foretagend som ingick i var foretagsanalys
har en reklamintensitet over 15%. Drygt
20% av foretagen har en reklamintensitet
over 10% . En bidragande orsak till dessa
relativt hoga andelar dr att urvalet i fore-
tagsundersokningen dr begrdnsat till fore-
tag som siljer dagligvaror. Dessa foretag
har i genomsnitt en reklamintensitet pa
7,1% jamfort med 1,7% for Ovriga foretag
(jfr de resultat som redovisas i avsnitt 5.1).
Det innebir att andelen foretag med myc-
ket hoga reklamintensiteter formodligen
skulle minska med Over hilften om samt-
liga foretag med forsdljning av konsument-
varor hade kunnat inkluderas. Icke desto
mindre dr andelen foretag for vilka reklam-
kostnaderna dr en utomordentlig betydelse-
full post inte obetydlig.14

Var analys av reklamens bestamningsfak-
torer ger oss vissa mojligheter att finna or-
sakerna bakom hoga reklamintensiteter.
Varugruppsanalysen visar att det framfor
allt ar tre faktorer som bidrar till att for-
klara de hdga reklamintensiteterna for vissa
varugrupper, namligen att foretag i
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1) varugrupper med oligopolistisk kon-
kurrens och langsam marknadstillvixt har,
allt annat lika, en reklamintensitet som ar
5,4 procentenheter hogre dn genomsnittligt;

2) varugrupper med en importandel pa
100% har, allt annat lika, en reklaminten-
sitet som &r 3,4 procentenheter hogre dn
i varugrupper med en importandel pa 0% ;

3) dagligvarugrupper, dvs varor med lagt
inkdpspris och hog kopfrekvens har, allt
annat lika, en reklamintensitet som ar 2,6
procentenheter hogre dn genomsnittligt.

Av foOretagsanalysen kan vi dessutom
konstatera att utlandsdgda foretag!® respek-
tive nyetablerade foretag har en reklamin-
tensitet som ligger 3-4 procentenheter
hégre dn genomsnittet for den varugrupp
som foretagen tillhor.

En analys av reklamens bestimningsfak-
torer kan ocksd tjina som underlag for
prognoser om reklamkostnadernas utveck-
ling. Sjdlvfallet maste dock varje dylik
prognos forses med vederborliga reservatio-
ner om osikerheten betridffande stabiliteten
i de av oss observerade skillnaderna i re-
klamintensitet mellan olika grupper av fore-
tag. Vidare bor en prognos kompletteras
med en beddmning av bl a prisutvecklingen
pa reklam i forhallande till exempelvis per-
sonlig forsiljning etc.

Det 4r inte avsikten att hidr gora nagot
forsok att skatta reklamkostnadernas ut-
veckling under 1970-talet. Uppenbarligen
kommer dock utvecklingen av den privata
varukonsumtionen respektive den totala
forsdljningen av producentvaror att vara av
avgorande betydelse. Betrdffande den pri-

12 T kostnaderna for personlig forsiljning ingar
da ocksa 16ner i detaljhandel.

13 QObservera att definitionen av foretaget Over-
ensstimmer med den som anvints i foretagsana-
lysen, dvs det dr den del av den juridiska foretags-
enheten som #r hinforlig till en viss varugrupp.
1 Ménga av de foretag som har en hog reklam-
intensitet har en ligre omsittning &n Ovriga fore-
tag. Sdlunda svarar foretag med en reklaminten-
sitet over 159% for bara 3,5% av omsittningen
for samtliga hir undersokta foretag, medan mot-
svarande siffra for foretag med en reklamintensi-
tet 6ver 10% 4r 6,0%.

15 Observera att uppgifter om hogre reklaminten-
sitet for utlandsigda foretag delvis overlappar upp-
gifter om hogre reklamintensitet fér varugrupper
med en hog importandel.



Diagram 7.4 Andelen foretag i foretagsundersokningen med en viss reklamintensitet
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vata varukonsumtionen ridknar Handelns
Utredningsinstitut (HUI)!® med en Okning
under perioden 1967-1980 pa ca 35%.

Enligt de i kapitel 3 redovisade empiriska
undersokningarna av hur foretagen fattar
beslut om reklamkostnadernas storlek visa-
des att reklamanslaget i normalfallet be-
stimdes som en konstant andel av fore-
tagens omsittning. Detta talar for att re-
klamkostnaderna for den privata varukon-
sumtionen ocksd skulle 6ka med ca 35%
under perioden. Visserligen innebir HUI:s
prognos att andelen dagligvaror i den pri-
vata konsumtionen kommer att sjunka. Ef-
tersom reklamintensiteten for dagligvaror i
genomsnitt dr hogre dn for andra varor
torde denna minskning medfora en nagot
langsammare Okning av reklamkostna-
derna. A andra sidan dr det troligt att bade
siljarkoncentrationen och importens andel
av konsumtionen kommer att Oka, vilket
talar fér en nédgot snabbare Okning av re-
klamkostnaderna.
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Betriffande ovriga forklaringsfaktorer;
forekomsten av indirekta skatter, forid-
lingsvdrdeandelens storlek etc dr det knap-
past troligt att vi far sa stora fordndringar
att dessa ndmnvdrt kan péaverka utveck-
lingen.

Sammanfattningsvis skulle vi alltsd be-
triffande den del av reklamkostnaderna
som avser den privata konsumtionen av va-
ror kunna ridkna med en Okning 1967-
1980, som ungefdar motsvarar Okningen i
varukonsumtionen. Beroende pa vilket an-
tagande man goér om fordndringen av sil-
jarkoncentrationen och importen innebir
detta en 6kning av reklamkostnaderna fram
till 1980 pa négot mindre eller nadgot mer
in 35%. Hinsyn har da ej tagits till den
ddmpande effekt som den generella reklam-
skatten kan ha.

18 Konsumentvarumarknaden 1970-1985. Varugrup-
per och distributionskanaler. Detaljhandelns Utred-
ningsinstitut. P 4025, Stockholm 1972,



Tabellbilaga

resebyraer 1967.

. Kostnader for reklam och personlig for-
siljning fordelade pa kostnadsslag inom
industri 1967.

. Kostnader for reklam och personlig for- 7. Kostnader for reklam och personlig for-
siljning i relation till omsittning eller siljning fordelade pa kostnadsslag
motsvarande inom industri, handel, for- inom partihandel 1967.
sdkringsbolag, banker och resebyraer 8. Kostnader for reklam och personlig for-
1965, 1966 och 1967. siljning fordelade pa kostnadsslag inom

. Kostnader for reklam och personlig for- detaljhandel 1967.
siljning i relation till omsdttning inom 9. Sammanstillning av  reklamkostna-
industri 1965, 1966 och 1967. derna for olika varugrupper 1967.

. Kostnader for reklam och personlig fér-  10. Storleken av prisrabatter i 46 varugrup-
siljning i relation till omsédttning inom per 1967,
partihandel 1965, 1966 och 1967. 11. Reklamintensitet for nyintroducerade

. Kostnader for reklam i relation till om- varor i 46 varugrupper 1967, 1966 och
sdttning inom detaljhandel 1965, 1966 1965.
och 1967. 12, Svarsfrekvens i tabell 11.

. Kostnader for reklam och PR forde- 13. Procentuell fordelning av reklamkost-
lade pa kostnadsslag inom industri, naderna i olika varugrupper 1967.
handel, forsdkringsbolag, banker och 14. Omsittning, reklamkostnader och re-

klamintensitet for varugrupper 1967
fordelade efter svensk tillverkning, im-
port respektive andel som uppskattats.

Tabell 1 Kostnader for reklam och personlig forsiljning i relation till omséttning eller mot-
svarande inom industri, handel, férsékringsbolag, banker och resebyrder 1965, 1966 och 1967
Kolumn

1 Kategori

Ar

6 Procentuell forandring 1965-1966 respektive
1966-1967

3-4 Omsittning eller motsvarande pa svenska 7  Reklamkostnader i procent av omsittning eller
marknaden motsvarande
3 Milj kr 8-9 Kostnader for personlig forsiljning
4 Procentuell fordndring 1965-1966 respektive 8 Milj kr
1966-1967 9 Procentuell férandring 1965-1966 respektive
5-6 Kostnader for reklam och PR minus erhallna 1966-1967
reklambidrag 10  Kostnader for personlig forsiljning i procent av
5 Milj kr omsittning
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Industri 1965 58 696 570,0 0,97 12014 2,05
1966 62454 T 8% eags  TIBE s 13500 T 2l
1967 64 809 ’ 691,6 ’ 1,07 1499,7 ’ 2,31
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Partihandel 1965 48 090 290,4 0,60 1077,8 2,24
1966 s0499 ¥ g-g 310.8 Lg’? 0.62 g1 7 ot 2
1967 52295 S 2 L 06s 12540 2 240
Detaljhandel 1965 25 596 22,4 0,95
1966 28411 ilé’g 644 T 09
1967 30 353 3 2837 A 093 -
Forsikrings- 1965 2 661% 152 0,57 232,8 8,75
bolag 1966  2837% Lg’g 15.4 112’3 0.54 2507 1 zz 8.84
1967  3129% : 17.9 2 057 262.1 S gag
Affirsbanker 1965 48 528° 18,5 0,04
1966 550728 ¥ 210 N }gg 0,04
1967 63 430° ’ 24,4 ’ 0,04

1965 3211°¢ 0,58

1966  3723¢ T lg’g 0.56
1967 4062c T8 0,60
b
sier 565 G s 86 e 3
1109 ; +13,0 :
1967 26 8047 > 19,5 ’ 0,07
1965 1a7° 1,09
1966 1650 T 43 1,04
1967 1730° T4 1,13
Resebyraer 1965 607 18,3
1966 597 112’1 151 jrg':'
1967 695 ; 20,1 ,

¢ Premieinkomst.
4 Balansriakningens omslutning.
¢ Summa bruttointikter enl resultatrikningen.

Tabell 2 Kostnader for reklam och personlig forséljning i relation till omséttning inom in-
dustri 1965, 1966 och 1967

Kolumn Kolumn
1 Bransch 12-13 Reklamkostnader i procent av omséttningen
2 ISIC-nummer 12 Procent (kol 10 i % av kol 6)
3-4 Fakturerad forsdljning inkl oms och andra 13 Relativ standardavvikelse
varuskatter 14-15 Kostnader for personlig forséljning pa
3 Milj kr svenska marknaden
4 Relativ standardavvikelse 14 1000 kr
5 Export, milj kr 15 Relativ standardavvikelse
6-7 Forsdljning pa svenska marknaden 16-17 Kostnader for personlig forsiljning
6 Milj kr (kol 3 minus kol 5) i procent av omséttning
7 Relativ standardavvikelse 16 Procent (kol 14 i % av kol 6)
8 Kostnader for reklam och PR pa svenska 17 Relativ standardavvikelse
9 g:}f;(,l?::err:klla?r?l?i dkrig, 1000 kr Anm: Tabellen omfattar industriféretag med fem

10-11 Kostnader for reklam och PR minus eller fler anstalida.

erhallna reklambidrag
10 1000 kr (kol 8 minus kol 9)
11 Relativ standardavvikelse
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LOT

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 i §1 12 16 17 "
1965
Gruv- och stenbrytnings-
industri 10 1339 3,6 1100 239 20,0 1079 — 1079 36,1 0,45 20,7 3268 443 1,37 243
Livsmedelsindustri 20 11 264 2,4 410 10 854 2,4 115956 620 115336 6,9 1,06 7,0 104 124 6,1 0,96 6,5
dédrav: slakterier och
charkuterier 201 3926 2,2 268 3658 2,7 6276 — 6276 2,7 0,17 3,2 11444 17,7 0,31 18,3
mejeriind. 202 2753 4,9 11 2742 4,8 16 199 — 16199 29,0 0,59 27,6 14496 35,5 053 34,1
frukt- och grén-
sakskonservind 203 619 4,3 26 593 4,5 26 503 90 26413 3,5 4,46 2,6 20 494 42 3,45 3,5
fiskkonservind. 204 236 12,4 9 227 13,0 2778 — 2778 1,5 1,22 12,6 4135 10,3 1,82 15,2
kvarnind. 205 556 1,6 2 554 1,7 5633 — 5633 0,3 1,02 1,7 4554 24 0,82 1,6
bageriind. 206 993 6,1 61 932 6,0 12 930 — 12930 16,3 1,39 12,6 11 943 9.4 1,28 9,2
sockerind. 207 408 0,0 0 408 0,0 1 400 — 1 400 0,0 0,34 0,0 780 0,0 0,19 0,0
choklad- och
konfektind. 208 511 5,8 21 490 5,8 14 556 — 14 556 7,6 2,97 5,9 18 861 7,5 3,85 4,7
ovrig livsmedelsind. 209 1262 14,9 12 1250 15,2 29 681 530 29151 204 2,33 25,8 17417 14,0 1,40 239
Dryckesvaru- och tobaks-
industri 21-22 4419 1,4 12 4 407 1,4 20 840 66 20774 1,8 0,47 1,7 26 825 5,1 0,61 5,0
Textilindustri 23 2143 6,9 184 1959 7,0 27 440 827 26613 20,1 1,36 14,7 51867 14, 2,65 13,1
dérav: trikaind. 232 532 3,2 38 494 3,4 9410 341 9069 229 1,83 228 13627 11,6 2,76 11,
Beklddnads- och sémnads-
industri 24 2454 4.8 208 2246 5,1 31764 1119 30645 18,0 1,36 19,0 73 895 9,5 3,29 8,7
darav: skoind. 241 382 3,8 12 370 3,4 3829 — 389 114 1,03 11,0 6340 13,4 1,72 12,2
konfektionsind. 243 1847 6,3 188 1659 6,7 26 164 1089 25075 219 1,51 23,4 60 472 11,4 3,65 10,5
ovrig somnadsind. 244 225 8,2 8 217 8,4 1771 30 1741 13,4 0,80 13,8 7083 149 3,26 16,3
Travaruindustri 25 4180 8,7 1078 3102 9,9 10 065 — 10065 20,6 0,32 23,1 52537 18,8 1,70 17,6
Mobelindustri 26 857 7,2 37 820 74 7 447 — 7447 17,1 0,91 14,5 25044 13,1 3,05 104
Massa-, pappers- och
pappersvaruindustri 27 7204 4,2 4433 2771 4,0 15 518 20 15 498 6,2 0,56 5,7 42749 9,1 1,54 8,4
Grafisk industri 28 2 669 5,5 39 2630 5,3 36 409 169 36240 13,6 1,38 13,7 60 853 13,9 2,31 13,8
Lider- och skinnindustri 29 350 6,5 64 286 8,3 1947 — 1947 19,3 0,68 20,3 7167 20,0 2,51 14,5
dérav: lidervaruind. 293 157 13,3 20 137 15,8 1585 — 1585 23,2 1,16 26,6 5201 272 3,80 16,6
Gummiindustri 30 1009 3,4 140 869 3,9 10 634 290 10344 4,1 1,19 4,3 29650 11,9 3,41 9,9
Kemisk industri 31 3386 7,8 616 2770 8,9 104 171 129 104042 22,0 3,76 16,9 114799 23,7 4,14 19,5
Petroleum- och kolindustri 32 909 3,0 32 877 3,0 5983 — 5983 6,6 0,68 3,6 24 663 4,8 2,82 1,8
Jord- och stenvaruindustri 33 2362 7,2 168 2194 7,8 16 495 — 16 495 5,3 0,75 8,1 52669 12,7 2,40 152
dirav: glas-, porslins- och
lergodsind. 332-333 488 2,9 85 403 3,8 5745 — 5745 8,2 1,43 6,0 14 877 7,6 3,69 7,1
Metall- och verkstadsindustri 34-38 32919 8,3 11 094 21 825 7,3 152247 16 152231 11,0 0,70 8,9 496163 14,7 2,27 12,9
Ovrig foriadlingsindustri 39 1 009 6,9 162 847 8,1 15221 — 15221 19,0 1,80 184 35146 16,7 415 13,5
dédrav: guld- och silver-
varufabriker 394 141 13,5 2 139 13,8 881 — 881 20,4 0,63 20,1 2396 173 1,72 16,6
Summa 1-3 78473 3,6 19777 58 696 2,9 573216 3256 569 960 55 0,97 5,0 1201419 6,7 2,05 59
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1 2 3 4 5 [ 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
1966
Gruv- och stenbrytnings-
industri 10 1295 5,0 1010 285 23,7 1130 — 1130 46,5 0,40 332 4510 439 1,57 21,2
Livsmedelsindustri 20 12 158 2,6 572 11 586 2,7 131350 1440 129910 7,1 1,12 7,3 120 642 6,7 ,04 7,0
dirav: slakterier och
charkuterier 201 4094 2,7 391 3703 2,8 6932 — 6932 2,1 0,19 3,1 12889 16,3 0,35 16,9
mejeriind. 202 3030 6,6 25 3 005 6,5 18 213 — 18213 35,8 0,61 345 18057 38,3 0,60 37,3
frukt- och gron-
sakskonservind 203 695 4,3 29 666 4,5 30 063 120 29943 33 4,50 2,4 24 069 4.4 3,61 3,2
fiskkonservind. 204 270 13,6 11 259 14,1 3247 — 3247 2,3 1,25 14,0 4897 12,1 1,89 11,3
kvarnind. 205 610 1,9 7 603 1,9 8 585 — 8 585 0,2 1,42 1,9 5363 2,9 0,89 1,
bageriind. 206 1081 6,7 74 1007 6,3 13 891 — 13891 16,3 1,38 12,4 13 888 9,0 1,38 9,1
sockerind. 207 457 0,0 1 456 0,0 1 600 — 1 600 0,0 0,35 0,0 870 0,0 0,19 0,0
choklad- och kon-
fektind. 208 535 5,7 21 514 5,7 17 170 — 17 170 8,2 3,34 6,8 20 766 7,3 4,04 4,5
ovrig livsmedelsind. 209 1386 14,6 13 1373 149 31 649 1320 30329 19,3 2,21 26,0 19843 13,8 1,44 23,6
Dryckesvaru- och tobaks-
industri 21-22 4908 1,6 10 4 898 1,6 28 554 61 28 493 1,1 0,58 1,3 28 883 55 0,59 54
Textilindustri 23 2103 6,5 203 1900 6,5 31506 1318 30188 18,5 1,59 144 56 609 13,7 2,98 11,7
darav: trikaind. 232 541 3,9 44 497 3,8 10 538 886 9652 234 1,94 21,6 14893 12,5 3,00 12,0
Bekladnads- och somnads-
industri 24 2523 52 220 2303 5,5 31077 1100 29977 15,0 1,30 16,5 81401 11,3 3,53 10,2
darav: skoind. 241 392 44 18 374 3,5 4341 — 4341 11,7 1,06 11,2 6804 13,6 1,82 12,5
konfektionsind. 243 1907 6,8 193 1714 7,3 24848 1092 23756 18,8 1,39 20,8 67004 13,5 3,90 123
ovrig somnadsind. 244 224 57 9 215 59 1888 8 1880 12,9 0,87 124 7593 14,9 3,53 14,2
Travaruindustri 25 4399 9,8 1118 3281 9,9 14 729 — 14729 25,5 0,45 27,3 63 595 20,3 1,94 19,0
Moébelindustri 26 883 6,7 41 842 6,9 8350 — 8350 16,9 0,99 143 26 625 13,7 3,16 11,1
Massa-, pappers- och
pappersvaruindustri 27 7 445 4,2 4678 2767 3,8 17 280 40 17 240 6,7 0,62 5,6 49 356 8,8 1,79 1,7
Grafisk industri 28 3263 10,0 42 3221 10,1 44 305 179 44126 14,2 1,37 16,2 70845 13,6 2,20 16,7
Léder- och skinnindustri 29 350 6,2 82 268 8,1 1829 — 1829 22,7 0,68 23,3 7291 20,1 2,72 14,8
dérav: ladervaruind. 293 153 13,0 25 128 15,3 1461 — 1461 27,8 1,14 30,4 5408 26,7 421 16,6
Gummiindustri 30 1095 4,1 174 921 49 10 526 374 10152 3,3 1,10 3,6 31306 14,1 3,40 11,2
Kemisk industri 31 3714 8,3 673 3041 9,1 116 599 129 116470 23,4 3,83 20,1 128151 22,0 421 17,9
Petroleum- och kolindustri 32 1018 2,6 38 980 2,6 7094 — 7 094 6,0 0,72 3,4 26 942 4,7 2,75 2,1
Jord- och stenvaruindustri 33 2528 7,1 186 2342 1,7 18 807 — 18807 6,2 0,80 8,9 58103 129 2,48 153
dérav: glas-, porslins- och
lergodsind. 332-333 509 3,0 96 413 4,1 5740 — 5740 6,3 1,39 4.8 16 602 7,7 4,02 6,5
Metall- och verkstadsindustri 34-38 35198 8,4 12259 22939 7,2 175011 16 174995 11,1 0,76 9,7 555157 15,0 2,42 12,8
Ovrig foradlingsindustri 39 1 060 6,8 180 880 7,7 15 068 — 15068 17,2 1,71 16,1 40 606 17,2 4,61 14,3
darav: guld- och silver-
varufabriker 394 140 144 2 138 14,9 1089 — 1089 20,9 0,79 22,4 2844 16,9 2,05 17,6
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1 2 3 5 6 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
1967
Gruv- och stenbrytnings-
industri 10 1218 6,7 953 265 31,8 1197 — 1197 455 0,45 21,4 5110 51,0 1,93 19,7
Livsmedelsindustri 20 12 631 2,8 539 12 092 29 146470 2357 144113 8,1 1,19 8,0 139436 6,8 1,15 6,9
dirav: slakterier och
charkuterier 201 4127 2,6 369 3758 2,5 7373 — 7373 2,2 0,20 3,0 14589 154 0,38 16,0
mejeriind. 202 3162 7,7 11 3151 7,7 19 359 — 19359 33,3 0,61 31,5 19211 39,0 0,61 37,3
frukt- och gronsaks-
konservind. 203 795 4,3 36 759 4,5 38174 357 37817 3,2 4,98 2,4 31795 53 4,19 3,5
fiskkonservind. 204 300 17,1 11 289 17,8 3983 — 3983 1,6 1,38 17,6 5248 9,3 1,82 20,1
kvarnind. 205 650 2,1 10 640 2,2 7 646 — 7 646 0,2 1,19 2,1 6011 2,6 0,94 0,9
bageriind. 206 1177 6,8 66 1111 6,3 19 779 — 19779 17,8 1,78 14,2 17865 13,8 1,61 11,2
sockerind. 207 434 0,0 2 432 0,0 1144 — 1144 0,0 0,26 0,0 890 0,0 0,21 0,0
choklad- och
konfektind. 208 561 58 21 540 5,8 18 176 — 18 176 8,8 3,36 6,9 22231 8,0 4,12 5,0
ovrig livsmedelsind. 209 1425 151 13 1412 154 30836 2000 28836 264 2,04 28,8 21596 18,6 1,53 25,8
Dryckesvaru- och tobaks-
industri 21-22 5140 1,8 11 5129 1,8 30971 146 30825 1,6 0,60 0,7 33948 7,9 0,66 1,7
Textilindustri 23 2142 7,6 241 1901 71,7 31326 1731 29595 17,1 1,56 13,4 58642 15,1 3,08 12,9
dirav: trikaind. 232 582 4,0 55 527 3,7 10 135 1299 8836 26,5 1,68 24,8 15349 132 291 12,6
Bekliddnads- och sémnads-
industri 24 2642 5,9 267 2375 6,2 33 307 1857 31450 15,7 1,32 16,5 90310 12,4 3,80 10,2
dérav: skoind. 241 398 5,1 27 371 3,5 3968 — 3968 12,2 1,07 11,2 6787 13,1 1,83 12,2
konfektionsind. 243 2020 7,6 231 1789 8,2 27 817 1807 26010 18,9 1,45 20,0 75399 14,7 4,22 12,0
ovrig somnadsind. 244 224 6,3 9 215 6,4 1522 50 1472 14,7 0,68 15,5 8124 15,2 3,77 13,5
Travaruindustri 25 4742 10,2 1288 3454 10,2 15048 — 15048 21,5 0,44 22,7 71157 20,8 2,06 19,4
Mobelindustri 26 926 7,6 52 874 7,9 9 070 — 9070 15,6 1,04 12,2 28073 13,5 3,21 11,1
Massa-, pappers- och
pappersvaruindustri 27 7738 4,2 4784 2954 3,9 22218 73 22145 7,0 0,75 5,8 53131 8,0 1,80 7,2
Grafisk industri 28 3431 9,3 43 3388 9,2 47 221 193 47028 14,5 1,39 15,6 78 837 12,9 2,33 14,0
Lider- och skinnindustri 29 356 59 100 256 8,1 2056 -— 2056 22,1 0,80 224 7651 19,5 2,99 152
dérav: lidervaruind. 293 159 11,7 30 129 13,4 1638 — 1638 26,9 1,27 28,4 5797 25,8 4,48 17,4
Gummiindustri 30 1160 5,9 190 970 7,1 11 467 478 10 989 4.5 1,13 6,5 31155 144 3,21 9,6
Kemisk industri 31 4009 7,9 757 3252 9,5 129321 257 129064 24,2 3,97 22,0 148784 223 4,57 17,5
Petroleum- och kolindustri 32 1093 2,7 44 1049 2,8 8174 — 8174 7,7 0,78 4,9 28514 4,0 2,72 1,3
Jord- och stenvaruindustri 33 2 685 6,9 210 2475 7,6 19 622 — 19 622 4,7 0,79 7,7 62303 13,1 2,52 153
dérav: glas-, porslins- och
lergodsind. 332-333 559 3,1 102 457 4,1 6308 — 6308 6,1 1,38 5,8 17 867 7,6 3,92 6,2
Metall- och verkstadsindustri 34-38 37 003 8,5 13 561 23 442 7,0 174273 57 174216 10,5 0,74 8,9 619463 14,7 2,64 12,8
Ovrig foradlingsindustri 39 1126 6,9 193 933 8,0 17 037 — 17 037 17,6 1,83 16,2 43 190 18,9 4,63 15,2
dédrav: guld- och silver-
varufabriker 394 147 13,7 2 145 14,0 936 —_ 936 25,0 0,65 22,6 2630 17,4 1,81 17,2
Summa 1-3 88042 3,7 23233 64 809 2,8 698778 7149 691 629 5,7 1,07 5,5 1499 704 6,7 2,31 6,0




Tabell 3 Kostnader for reklam och personlig forsiljning i relation till omséittning inom parti-
handel 1965, 1966 och 1967

Kolumn

1 Branch
2 ISIC-nummer

3 Fakturerad forsiljning inkl oms och andra varu-

skatter, milj kr
4 Export, milj kr
5

Forsiljning pa svenska marknaden

(kol 3 minus kol 4)

6 Kostnader for reklam och PR pé svenska
marknaden, 1000 kr
7 Erhéallna reklambidrag, 1 000 kr

oo

Kostnader for reklam och PR minus erhéllna
reklambidrag (kol 6 minus kol 7) 1000 kr

9 Reklamkostnader i procent av omsittning
(kol 81 % av kol 5)

Kolumn

10 Kostnader for personlig forsdljning pa svenska
marknaden, 1 000 kr

omsittning (kol 10 i % av kol 5)

11 Kostnader for personlig forsdljning i procent av

Anm: Partihandelsféretag med en omsittning Sver 2
2 milj kr enl handelsrakningen 1963 ingar.

1 2 3 4 5 [3 7 8 9 10 11
1965
Révaror och halv-

fabrikat 6111 12871 1875 10996 19 243 186 19057 0,17 218054 1,98
Brinsle och driv-

medel 6112 4963 61 4902 29254 — 29254 0,60 74 485 1,52
Byggnadsmaterial 6113 5610 715 4895 18455 200 18255 0,37 112197 2,29
Metallmanufaktur,

maskiner, transport-

medel 6114 10803 265 10538 75014 255 74759 0,71 354 675 3,37
Bosittningsartiklar

exkl textilier 6115 837 5 832 24168 139 24029 2,89 32600 3,92
Beklidnadsvaror,

tyger, reseeffekter 6116 1627 35 1592 16200 337 15863 1,00 56393 3,54
Sportartiklar, ur,

bocker, likemedel 6117 2 469 235 2234 58725 312 58413 2,61 112 087 5,02

mm
Livsmedel, tobak,

blommor 6118 11 769 159 11610 60641 11931 48710 0,42 109802 0,95
Ovriga varor 6119 508 17 491 2076 11 2065 0,42 7504 1,53
Summa 611 51457 3367 48090 303776 13371 290405 0,60 1077797 2,24
1966
Ravaror och halv-

fabrikat 6111 13056 1730 11326 21319 233 21086 0,19 250917 2,22
Brinsle och driv-

medel 6112 5626 84 5542 31746 — 31746 0,57 84211 1,52
Byggnadsmaterial 6113 5586 681 4905 16815 168 16647 0,34 119342 243
Metallmanufaktur,

maskiner,

transportmedel 6114 11 167 331 10 836 85 565 234 85331 0,79 381252 3,52
Bosittningsartiklar

exkl textilier 6115 905 7 898 23215 1515 21700 2,42 34799 3,88
Beklddnadsvaror,

tyger, reseeffekter 6116 1550 25 1525 15648 299 15349 1,01 59249 3,88
Sportartiklar, ur,

bocker, likemedel 6117 2 656 176 2480 64 869 327 64542 2,60 123235 4,97

mm '
Livsmedel, tobak,

blommor 6118 12 653 171 12482 69209 16700 52509 0,42 119 646 0,96
Ovriga varor 6119 523 18 505 1923 11 1912 0,38 8464 1,68
Summa 611 53722 3223 50499 330309 19487 310822 0,62 1181115 2,34
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1967
Ravaror och halv-

fabrikat 6111 13499 1924 11575 25868 248 25620 0,22 268 605 2,32
Brinsle och driv-

medel 6112 5845 184 5661 33357 — 33357 0,59 92783 1,64
Byggnadsmaterial 6113 5631 647 4984 16586 294 16292 0,33 126 113 2,53
Metallmanufaktur,

maskiner,

transportmedel 6114 11 045 305 10740 91672 241 91431 0,85 394129 3,67
Bosittningsartiklar,

exkl textilier 6115 999 9 990 27403 2616 24787 2,50 39119 3,95
Beklddnadsvaror,

tyger, reseeffekter 6116 1615 34 1581 17865 184 17681 1,12 62 667 3,96
Sportartiklar, ur, .

bocker, lakemedel 6117 2 888 182 2706 69132 297 68835 2,54 137049 5,06

mm
Livsmedel, tobak,

blommor 6118 13 702 143 13559 87792 25488 62304 0,46 124 424 0,92
Ovriga varor 6119 516 17 499 1927 11 1916 0,38 9089 1,83
Summa 611 55740 3445 52295 371602 29379 342223 0,65 1253978 2,40

Tabell 4 Kostnader for reklam i relation till omsittning inom detaljhandel 1965, 1966 och 1967

Kolumn

1 Branch
2 ISIC-nummer

3 Fakturerad forsiljning inkl oms
och andra varuskatter, milj kr
4 Kostnader for reklam och PR, 1000 kr
5 Erhallna reklambidrag, 1 000 kr
6 Kostnader for reklam minus erhélina reklam-

bidrag (kol 4 minus kol 5), 1000 kr
7 Reklamkostnader i procent av omsittning

(kol 6 i % av kol 3)

Anm: Detaljhandelsféretag med en omsittning 6ver 0,5 milj kr enligt handelsrdkningen 1963. Foretag med
en omsittning 6ver 1 milj kr har redovisats pa delbranscher (6121-6129), medan foretag med en omsittning
mellan 500 000 kr till 1 milj kr har bildat en separat redovisningsgrupp.

1

2 3 4 5 6 7

1965
Livsmedel 6121 8 403 60 442 7622 52 820 0,63
Farger, parfymer 6122 147 1861 53 1808 1,23
Tobak, sprit, trycksaker,

blommor 6123 3625 4559 12 4 547 0,13
Beklddnadsvaror 6124 3439 86 761 5046 81715 2,38
Bosittningsartiklar 6125 1943 33747 1984 31763 1,63
Ur, guldsmedsvaror, sport-

artiklar m m 6126 337 9226 237 8 989 2,67
Personbilar samt delar och

tillbehor 6127 2405 21492 239 21253 0,88
Driv- och smorjmedel 6128 785 3298 - 3298 0,42
Andra varor 6129 318 1613 35 1578 0,50
Detaljhandel med 500 000-999 000

kr i omséttning 612 4194 34 808 212 34 596 0,82
Summa 612 25 596 257 807 15 440 242 367 0,95
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1 2 3 4 5 6 7
1966
Livsmedel 6121 9776 67778 9 466 58 312 0,60
Firger, parfymer 6122 156 2002 63 1939 1,24
Tobak, sprit, trycksaker,

blommor 6123 4050 5341 12 5329 0,13
Beklddnadsvaror 6124 3781 99 019 6111 92 908 2,46
Bosittningsartiklar 6125 1986 34 505 2042 32463 1,63
Ur, guldsmedsvaror, sport-

artiklar m m 6126 348 8929 311 8618 2,47
Personbilar samt delar och

tillbehor 6127 2 414 21 809 221 21588 0,89
Driv- och smérjmedel 6128 881 3247 — 3247 0,37
Andra varor 6129 331 1701 35 1 666 0,50
Detaljhandel med 500 000-999 000

kr i omsittning 612 4 688 38 565 273 38 292 0,82
Summa 612 28 411 282 896 18 534 264 362 0,93
1967
Livsmedel 6121 10 956 83 965 11 631 72 334 0,66
Firger, parfymer 6122 163 2223 74 2149 1,32
Tobak, sprit, trycksaker,

blommor 6123 4338 5819 12 5 807 0,13
Bekliddnadsvaror 6124 4007 100 641 6 406 94 235 2,35
Bosittningsartiklar 6125 1973 33136 1845 31291 1,59
Ur, guldsmedsvaror, sport-

artiklar m m 6126 374 10 411 634 91777 2,61
Personbilar samt delar och

tillbehor 6127 2 304 19 338 251 19 087 0,83
Driv- och smérjmedel 6128 955 3486 57 3429 0,36
Andra varor 6129 343 1787 35 1752 0,51
Detaljhandel med 500 000-999 000

kr i omsittning 612 4940 44 139 304 43 835 0,89
Summa 612 30 353 304 945 21249 283 696 0,93
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Tabell 5 Kostnader for reklam och PR fordelade pa kostnadsslag inom industri, handel, for-
sikringsbolag, banker och resebyraer 1967

Kolumn
1  Kostnadsslag
~2-3 Industri

2 Milj kr

3 Procentuell férdelning
4-5 Partihandel

4 Milj kr

5 Procentuell fordelning
6-7 Detaljhandel

6 Milj kr

7 Procentuell fordelning
8-9 Forsidkringsbolag

Kolumn

8
9
10-11

12-13

14-15

Milj kr

Procentuell fordelning
Banker

10 Milj kr

11 Procentuell fordelning
Resebyrier

12 Milj kr

13 Procentuell fordelning
Summa

14 Milj kr

15 Procentuell fordelning

1 2 3

6

7 8

9 100 11 12 13 14 15

Annonsering 264,1 37,8
Filmreklam 10,0 1,4
Utombhus- och

trafikreklam 24,1 3,5
Trycksaker och

direktreklam 114,8 16,4
Missor och ut-

stillningar 31,5 4,5
Demonstrationer 17,1 2,5
Butiks- och ater-

forsdljarmaterial 54,8 7,8
Varuprover,

avsedda for

konsumenter 13,3 1,9
Gavor, present-,

reklam, pro-

motions, o d 37,5 5.4
Limnade

reklambidrag - 42,5 6,1
PR och good-

will-skapande

atgarder 21,7 3,1
Kostnader for

reklamunder-

sokningar 6,6 09
Kostnader for

egen reklam-

avdelning 37,5 5.4
Ersittning till

annonsbyréier

etc 23,3 3,3
Summa reklam

och PR-

kostnader 698,8 100,0
Minus erhéallna

reklambidrag 7,1
Summa reklam

och PR-

kostnader 691,7
Minus PR och

good-willskap-

ande atgirder 21,7
Summa reklam-

kostnader 670,0

153,3
2,9

6,7
72,6

19,0

1,0

20,2

371,5

29,4

342,1

25,8

316,3

41,3

0,7

3,1

4,3

6,9

0,3

5,4

4,7

100,0

153,6

4,0%
56,0
9,9

56,6°

52

7,3

10,3
2,0

304,9

21,2
283,7

7,3

276,4

50,4 5,8
0,5

1,32 23
18,4 2,0

32 0,2

18,6°

1,7 1,0

24 438

34 1,2
0,6 0,0

100,0 17,9

17,9

13,1

324 8,7 199 10,6 52,7 596,1 409
2,8 01 05 13,5 09

128 3,7 85% 00 . 408" 28°
11,2 90 20,5 69 343 2613 17,9
L1 .00 . 60,6 4,2
.. . 23,4 1,6

022 1,0¢ 127,8° 838°

159 1,1

56 79 180 0,1 0,5 63,29 4,37

09 45 593 41

268 98 224 00 . 694 48
06 . . 01 05 78 05
67 29 66 10 50 731 50
1,8 41 02 1,0 448 31

100,0 43,8 100,0 20,1 100,0 1457,0 100,0

0,7 58,4
43,8 19,4 1398,6

9,8 0,0 69,4

34,0 19,4 1329,2

% Inkl film-, utomhus- och trafikreklam.

Inkl skyltning.
Inkl affischer, skyltar etc.

Inkl varuprover, gavor etc.

Qo A0 o

8 - 734181 Rundfelt

Inkl varuprover, gavor etc i detaljhandel.

Inkl film-, utomhus- och trafikreklam i detaljhandel och banker.

Inkl skyltning i detaljhandel och affischer, skyltar etc i banker.
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Tabell 6 Kostnader for reklam och personlig forsdljning fordelade pa kostnadsslag inom i

stri 1967

Kolumn
1 Bransch
2 ISIC-nummer
3-16 Kostnader for reklam och PR, 1000 kr
3 Annonsering

Kolumn

13 PR och institutionell reklam

14 Kostnader for reklamundersékningai
15 Kostnader for egen reklamavdelning
16 Ersittning till annonsbyréer etc

4 Filmreklam 17 Summa specificerade kostnader for rekl:
5 Utomhus- och trafikreklam och PR, 1000 kr
6 Trycksaker och direkt reklam 18-20 Kostnader for personlig forsdljning, 1 0(
7 Missor och utstdllningar 18 Léner, provisioner och sociala kostn:
8 Demonstrationer 19 Traktamenten, resor, representation :
9 Butiks- och aterforsdljarmaterial 20 Varuprover for aterforsiljare
10 Varuprover avsedda for konsumenter 21 Summa specificerade kostnader for pers
11 Gavor, presentreklam, promotions forséljning, 1 000 kr
12 Limnade reklambidrag
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Gruv- och stenbrytnings-
industri 10 194 — 13 376 64 — — !
Livsmedelsindustri 20 43 827 2593 6239 9132 991 10286 21218 41
darav: slakterier och
charkuterier 201 2279 100 64 800 138 744 972
mejeriindustri 202 5470 269 613 1959 201 747 2992 !
frukt- o. gronsaks-
konservindustri 203 9 437 335 494 1881 283 4032 6157 1
kvarnindustri 205 2 605 93 48 770 5 563 1154
bageriindustri 206 5468 1 584 1115 41 646 1529 11
sockerindustri 207 545 — 30 176 2 — 42
choklad- o. kon-
fektindustri 208 6159 1583 854 795 44 512 3536
Ovrig livsmedels-
industri samt
fiskkonservind.  209+204 11 864 212 3552 1636 271 3042 4 836
Dryckesvaru- och tobaks-
industri 21-22 13 041 138 2703 824 267 396 4766
Textilindustri 23 11378 238 211 3561 1170 717 2 5% 1
darav: trikdindustri 232 4151 —_ 50 1397 273 214 1072
Beklddnads- och somnads-
industri 24 14 013 39 83 3029 2229 449 1891
Tréavaruindustri 25 7974 5 197 4211 1373 — 275
Moébelindustri 26 2 489 —_ 6 3387 2152 — 218
Massa-, pappers- och
pappersvaruindustri 27 9510 109 297 3082 1131 128 1258
Grafisk industri 28 18 954 1573 3760 10251 1586 — 655
Lider- och skinnindustri 293 1099 9 78 249 152 — 82
darav: lidervaruindustri 293 886 9 78 216 63 — 82
Gummivaruindustri 30 5171 5 389 1738 264 — 835
Kemisk industri 31 58 542 2 689 6186 20951 931 2021 15 331 4
Petroleum- och kolind. 32 2 658 30 290 2007 95 37 537
Jord- och stenvaruind. 33 6 879 295 385 4944 1901 10 368
darav: glas-, porslins-
och lergodsind.. 332-333 2329 16 40 1578 1035 6 133
Metall- och verkstadsind. 34-38 56 508 2192 2770 40277 15366 2 838 3910
Ovrig foradlingsindustri 39 8 450 5 230 4618 1074 70 332
ddrav: guld- och silver-
varufabriker 394 717 — — 105 17 —_ 81
Summa specificerade
kostnader 260 687 9920 23837 112637 30746 16952 54270 13
Uppskattad fordelning 3422 97 191 2127 783 185 483
Summa 1-3 264 109 10017 24048 114764 31529 17137 54753 13
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11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
202 — 99 — — 156 1197 4562 548 - 5110
9210 19054 4662 2560 5179 5156 144766 94 811 26 469 3828 125108
311 487 332 20 680 391 7373 8497 1680 340 10 517
870 2431 951 756 209 288 18 667 13 454 3810 688 17952
2513 5549 2121 1134 1627 865 38174 22975 7258 1562 31795
693 985 87 189 55 320 7 646 4 897 1104 10 6011
2713 1878 338 28 552 2854 18 767 12 533 2492 149 15174
— — 250 13 70 16 1144 700 190 — 890
1454 1371 176 78 1456 89 18 176 15654 5015 882 21 551
656 6353 407 342 530 333 34 819 16 101 4920 197 21218
2578 1980 828 203 105 30003 30971 29111 2563 2044 33718
2 600 3525 884 600 1009 968 31326 40953 8408 3246 52 607
592 1565 391 10 150 262 10135 11 565 3074 281 14 920
296 7614 309 81 1013 1245 32383 57 236 16 020 522 73778
395 4 180 — 308 126 15048 53 609 7564 227 61 400
191 99 25 — — 39 8 667 17 564 3291 218 21073
1352 2336 714 140 792 863 22218 40 820 6200 637 47 657
3816 535 1348 1185 1943 1330 47 221 70 599 5278 — 75 877
73 140 29 9 50 88 2056 2980 970 36 3986
54 74 25 9 50 84 1638 1712 588 32 2332
386 517 393 149 1206 309 11 394 26110 4 464 60 30 634
4582 1614 1842 1355 5630 3340 129321 118262 27928 2594 148784
708 368 226 6 429 48 7 464 22719 3118 77 25914
659 149 1541 20 1986 281 19 622 49 316 10 555 310 60 181
122 90 367 20 387 167 6308 12 258 4022 111 16 391
9 557 3979 8 046 135 15752 5875 167834 521513 76 380 395 598288
301 54 111 151 1341 44 17 037 33998 8451 161 42 610
10 4 — — — 2 936 1574 476 — 2 050
36906 41968 21237 6594 36743 22871 688525 1184163 208207 14355 1406725
631 569 407 36 778 422 10 253 75 526 16 245 1208 92979
37537 42537 21644 6630 37521 23293 698778 1259689 224452 15563 1499 704
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Tabell 7 Kostnader for reklam och personlig forsiljning fordelade pd kostnadsslag inom par
handel 1967

Kolumn Kolumn
1 Varugrupp 7 Missor och utstdllningar
2 ISIC-nummer 8 Demonstrationer
3-16 Kostnader fér reklam och PR, 1000 kr 9 Butiks- och aterforsiljningsmaterial
3 Annonsering 10 Varuprover, avsedda for konsumenter
4 Filmreklam 11 Gaévor, presentreklam, promotions
5 Utomhus- och trafikreklam 12 Limnade reklambidrag

6 Trycksaker och direktreklam

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ravaror och halvfabrikat 6111 10 783 50 233 5151 1371 438 620 214
Brinsle och drivmedel 6112 10 023 1020 2026 5274 1506 154 1138 256
Byggnadsmaterial 6113 5140 285 140 4940 723 365 378 1
Metallmanufaktur, maskiner,

transportmedel 6114 44 945 425 578 20454 5453 2348 2570 52
Bosittningsart. exkl textilier 6115 9479 44 872 6135 974 86 1274 17
Beklidnadsvaror, tyger,

reseeffekter 6116 2926 — — 4093 292 500 756 —
Sportartiklar, ur, bocker,

likemedel m m 6117 25424 5 584 11519 6 527 495 3123 1619
Livsmedel, tobak, blommor 6118 35097 863 1738 10 070 1312 1559 4978 10
Ovriga varor 6119 1172 — 23 522 106 — — —
Summa specificerade kostn 611 144989 2692 6194 68158 18264 5945 14837 2168
Uppskattad férdelning 611 8248 222 535 4502 733 373 1327 445
Summa 611 153237 2914 6729 72660 18997 6318 16164 2614

Tabell 8 Kostnader for reklam och personlig forsdljning fordelade pd kostnadsslag inom ‘
detaljhandel 1967

Kolumn Kolumn
1 Varugrupp 7 Skyltning
2 ISIC-nummer 8 Varuprover och gavor
3-11 Kostnader for reklam och PR, 1000 kr 9 PR och institutionell reklam
3 Annonsering 10 Kostnader for egen reklamavdelning
4 Film-, utomhus- och trafikreklam 11 Ersittning till annonsbyréer etc
5 Trycksaker och direktreklam 12 Summa specificerade kostnader for reklam och
6 Missor och utstdllningar PR, 1000 kr
1 ' 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Livsmedel 6121 36481 1235 7189 674 24163 1997 5910 5307 194 83149
Firger, parfymer 6122 1723 30 176 10 154 34 26 70 — 2223
Tobak, sprit, tryck-
saker, blommor 6123 2198 251 1666 339 689 101 183 159 233 5819
Beklddnadsvaror 6124 45019 636 25519 1193 24859 241 523 2534 117 100 641
Bosittningsartiklar 6125 18109 934 6982 736 2948 938 148 1369 550 32714
Ur, guldsmedsvaror,
sportartiklar m m 6126 5 885 35 2987 347 547 138 — 252 180 101371
Personbilar samt delar
och tillbehor 6127 15676 633 1334 227 293 284 226 313 352 19338
Driv- och smérjmedel 6128 2479 9 384 — 165 161 69 206 13 3486
Andra varor 6129 619 7 594 300 21 242 4 — — 1787

Detaljhandel med
500 000-999 000 kr

i omsittning 612 24865 212 8934 6081 2528 1059 92 31 337 44139
Summa specificerade

kostnader 612 153054 3982 55765 9907 56367 5195 7181 10241 1976 303 668
Uppskattad fordelning 612 567 33 158 20 268 30 96 95 10 1277
Summa 612 153621 4015 55923 9927 56635 5225 7277 10336 1986 304 945
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Kolumn

13 PR och institutionell reklam

14 Kostnader for reklamundersékningar
15 Kostnader for egen reklamavdelning
16 Ersittning till annonsbyréer etc

Kolumn

18-20 Kostnader for personlig reklam, 1000 kr
18 Loner, provisioner och sociala kostnader
19 Traktamenten, resor, representation etc
20 Varuprover for aterforsiljare

17 Summa specificerade kostnader for reklam, 21 Summa specificerade kostnader for personlig
1000 kr forsiljning, 1 000 kr
11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
1080 661 1 866 5 1802 1398 25672 214256 33161 963 248 380
1472 655 2759 273 1185 427 28 168 60 838 10 573 14 71 425
1166 170 261 7 984 415 14 975 90 200 14 756 67 105 023
2848 2368 2355 116 5233 1542 91 287 288 064 371721 103 325 888
91 4 833 355 285 2040 918 27403 31745 7135 —_ 38 880
492 1422 178 12 320 1692 12 683 41957 10 475 1250 53 682
2497 3042 374 72 2698 2187 60 166 80 769 21670 476 102915
907 1290 16 994 200 5251 7523 87 792 89 606 15764 49 105 419
104 — — — —_ — 1927 7592 1486 11 9 089
10 657 14 441 25142 970 19 513 16 102 350073 905 027 152 741 2933 1060 701
854 1452 707 75 680 1376 21 529 163 902 28 826 549 193 277
11511 15893 25 849 1045 20193 17 478 371602 1068929 181 567 3482 1253978
Tabell 9 Sammanstéllning av reklamkostnaderna for olika varugrupper 1967
Kolumn Kolumn

1 Varugrupp

2 Omsittning i Sverige i fabrikspris inkl skatter,

milj kr

3 Leverantorernas reklamkostnader

4 Kol 3i % av kol 2

5 Kol 3 i % av kol 2 exkl skatter®

6 Privat konsumtion, milj kr

7 Leverantorers plus handelns reklamkostnader,
milj kr
8 Kol 71i % av kol 6

% Innebir att indirekta skatter saknas och att foljaktligen reklamintensiteten ej paverkas.

1 2 3 4 5 6 7 8
Livsmedel, tobak och drycker

1 Tobak, vin och sprit,

0l och lask 5066 56,9 1,1 4,3 6 835 82 1,2

2 01 Redovisas av sekretesskil med tobak m m i grupp 1

3 Lask Redovisas av sekretesskidl med tobak m m i grupp 1

4 Saft och juice 145 6,8 4,7 = 213 9 3,9

5 Vin och sprit Redovisas av sekretesskidl med tobak m m i grupp 1

6 Flytande mejeriprodukter 1140 4,6 0,4 = 1649 17 1,0

7 Gridde Redovisas av sekretesskédl med mjolk i grupp 6

8 Matfett 651 9,3 1,4 = 922 16 7

9 Ost 510 3,4 0,7 = 682 8 1,2
10 Agg 380 0,8 0,2 = 489 4 0,8
11 Margarin Redovisas av sekretesskidl med smér i grupp 8
12 Glass 134 5,8 4,3 = 253 8 3,0
13 K&ttt och charkuterier 2329 7,5 0,3 = 3260 30 0,9
14 Konserver (inkl barnmat) 652 20,7 3,2 = 941 29 3,0
15 Soppor 87 7,2 8,3 = 117 8 6,9
16 Djupfryst 324 8,9 2,8 = 520 13 2,4
17 Barnmat Redovisas av sekretesskidl med konserver i grupp 14
18 Choklad och konfektyr 598 19,0 3,2 4,9 1037 26 2,5
19 Socker 186 0,6 0,3 = 285 3 0,9
20 Kaffe 643 24,9 3,9 = 970 32 3,3
21 Kakao 22 2,0 9,0 = 32 2 7,0



1 2 3 4 5 6 7 8
22 Sylt och marmelad 79 2,4 3,0 = 122 3 2,7
23 Te 30 1,5 5,1 = 37 2 4,8
24 M;jol och gryn 160 1,1 0,7 = 240 3 1,2
25 Knickebrod 115 3,0 2,6 = 182 5 2,3
26 Mjukt bréd 1128 17,4 1,5 = 1465 28 1,9
27 Makaroner, flingor m m 69 6,3 9,1 = 104 7 6,6
28 Kakmixer 23 2,2 9,7 = 29 3 8,3
29 Kryddor 29 0,7 2,3 = 42 1 2,2
30 Senap, ketchup m m 55 4,8 8,1 = 85 6 6,4
31 Flingor Redovisas av sekretesskil med makaroner i grupp 27
Summa 14 555 217,8 1,5 2,0 20 511 345 1,7
Bekliddnad och textil
32 Skor (ink! stovlar) 561 4,0 0,7 = 994 19 1,9
33 Stovlar Redovisas av sekretesskdl med skor i grupp 32
34 Strumpor 193 3,8 2,0 = 320 9 2,7
35 Skjortor och nattkldder 182 1,7 0,9 = 300 6 2,1
36 Korsetter, gordlar och bh 101 3,0 2,9 = 165 5 3,2
37 Ovriga underkldder 183 1,1 0,6 = 300 6 1,9
38 Herrkonfektion 620 7,2 1,2 = 1025 22 2,1
39 Damkappor och -drikter 326 43 1,3 = 540 12 2,3
40 Klinningar, blusar m m 397 3,7 0,9 = 655 14 2,1
41 Jumprar m m av trika 158 0,9 0,6 = 260 5 1,8
42  Ovrig beklidnad 569 4,6 0,8 = 940 19 2,0
43 Kléder av ldder 104 0,7 0,7 = 180 4 2,0
44 Kléder av pils 111 1,2 1,1 1,1 180 4 2,3
45 Mattor 247 3,8 1,5 1,6 395 18 4,5
46 Heminredningstextilier 234 2,7 1,2 = 375 16 4,2
47 Reseeffekter m m 156 2,1 1,3 = 258 6 2,3
48 Hemstickningsgarner 60 1,5 2,5 = 96 3 3,1
Summa 4202 46,3 1,1 1,1 6983 168 2,4
Likemedel, rengoringsmedel och

hygienprodukter
49 Likemedel 550 27,1 4,9 = 715 28 39
50 Tvitt- och diskmedel 197 36,5 18,5 = 285 38 13,5
51 Toalettval 46 7,9 17,1 = 75 8 11,2
52 Kosmetika 330 39,1 11,8 16,4 530 43 8,1
53 Tandkrim 32 8,6 26,5 = 50 9 17,9
54 Diverse hygienprodukter 83 7,1 8,5 = 113 8 7,0
55 Puts- och polérmedel 36 3,7 10,4 = 55 4 7,4
56 Firger 139 6,0 4,4 = 235 8 3,2
57 Sanitetsbindor m m Redovisas av sekretesskil med blojor i grupp 54
58 Tissuevaror 64 6,8 10,6 = 85 7 8,7
59 Krippappersvaror 90 1,8 2,0 = 120 3 2,2
Summa 1567 144,6 9,2 9,9 2263 156 6,9
Hushdllsutrustning
60 Kyl och frys 222 7,6 3,4 = 275 10 3,6
61 Tvitt- och diskmaskiner 177 8,3 4,7 = 240 10 4,3
62 Symaskiner 100 3,3 3,3 = 134 4 3,3
63 Dammsugare, radio, TV 551 21,8 4,0 = 700 27 3,9
64 Mobler 778 8,7 1,1 = 1060 27 2,5
65 Glas och porslin 233 2,5 1,1 = 375 6 1,5
66 Radio, TV m m Redovisas av sekretesskédl med dammsugare i grupp 63
67 Spisfliktar 23 1,6 6,8 = 30 2 6,1
68 El virmeradiatorer 36 1,0 2,9 = 50 1 2,8
69 Rakapparater, rakblad 38 5,5 14,6 = 57 6 10,6
70 Rakblad Redovisas av sekretesskil med rakapparater i grupp 69
71 Glsédlampor 52 0,5 0,9 = 80 1 1,3
Summa 2210 60,8 2,8 = 3001 94 3,1
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1 2 3 4 5 6 7 8
Rekreation, resor och hobby m m
72 Grammofonskivor 48 1,8 3,8 = 77 3 3,4
73 Kameror och film 172 8,5 4,9 = 265 10 3,9
74 Film Redovisas av sekretesskidl med kameror i grupp 73
75 Armbandsur 81 8,4 10,3 = 130 9 7.1
76 Bocker 289 15,6 54 = 480 18 3,7
77 Tidningar 1392 31,7 2,3 = 926 34 3,7
78 Personbilar 1900 41,6 2,2 2,6 2 087 79 3,8
79 Batar 92 2,9 3,1 = 147 4 2,8
80 Cyklar och mopeder Redovisas av sekretesskil med sportartiklar i grupp 87
81 Utombordsmotorer 38 3,4 8,8 = 50 4 7,6
82 Fiskeredskap 23 1,1 4,7 = 37 2 4,3
83 Bijouterivaror 115 0,6 0,6 0,9 230 3 1,1
84 Leksaker 137 1,4 1,0 = 220 3 1,4
85 Dick och slangar 183 5,8 3,2 = 260 6 2,3
86 Fritidshus 48 1,5 3,2 48 2 3,2
87 Sportartiklar inkl cyklar
och mopeder 189 5,0 2,6 = 275 7 2,6
88 Motorbensin 2 200 18,0 0,8 5,4 3 000 27 0,9
Summa 6 907 147,3 2,1 3,1 8232 211 2,6
Tunn eldningsolja
89 Tunn eldningsolja 1 000 59 0,6 0,7 1 000 6 0,6
Summa 1 000 5,9 0,6 0,7 1 000 6 0,6
Diverse producentvaror
90 Tjock eldningsolja 686 0,1 0,0 0,0
91 Cement 326 0,6 0,2 =
92 Armeringsjdrn och konserv-
burkar 395 0,4 0,1 =
93 Konservburkar Redovisas av sekretesskil med armeringsjdrn i grupp 92
94 Diskbdnkar 37 0,4 1,2 =
95 Grivmaskiner 115 1,6 1,4 =
96 Lastbilar 422 3,2 0,8 =
97 Skérdetroskor 76 1,2 1,5 =
98 Kassakontrollapparater 46 0,4 0,8 =
Summa 2103 7,9 0,4 0,4
1-89 S:a undersokta
konsumtionsvaror 30 447 623,0 2,0 2,6 40 998 980 2,4
90-98 S:a undersdkta
producentvaror 2103 7,9 0,4 0,4
S:a varugrupper totalt 32550 630,9 1,9 23

Tabell 10 Storleken av prisrabatter i 46 varugrupper 1967

Kolumn

1 Varugrupp
2 Prisrabatter ,1 000 kr

3 Prisrabatter i % av omsittningen

4 Reklamintensitet

1 2 3 4
2 Ol lisk, margarin och barnmat 3 302 0,3 3,1
3 Lisk Redovisas av sekretesskdl med 61, margarin och barnmat i grupp 2
4 Saft och juice 2835 2,0 4,7
11 Margarin Redovisas av sekretesskdl med 61, 14sk och barnmat i grupp 2
12 Glass 150 0,1 4,3
16 Djupfryst 2815 0,9 2,8
17 Barnmat Redovisas av sekretesskil med 61, ldsk och margarin i grupp 2
19 Socker 0 0,0 0,3
20 Kaffe 9270 1,4 3,9
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21 Kakao 80 0,4 9,0
23 Te 400 1,3 5,1
25 Knickebrod 370 0,3 2,6
28 Kakmixer 556 2,4 9,7
33 Stovlar, cyklar och mopeder
samt film 40 0,0 2,7
36 Korsetter, gordlar och bh 20 0,02 2,9
48 Hemstickningsgarner 0 0,0 2,5
50 Tvitt- och diskmedel 8 600 4.4 18,5
51 Toalettval 1305 2,6 17,1
53 Tandkram 1154 3,6 26,5
54 Diverse hygienprodukter 3632 4.4 8,5
56 Farger 0 0,0 4,4
57 Sanitetsbindor m m Redovisas av sekretesskidl med diverse hygienprodukter i grupp 54
58 Tissuevaror 743 1,2 10,6
59 Krappappersvaror 804 0,9 2,0
60 Kyl och frys 0 0,0 3,6
61 Tvitt- och diskmaskiner 100 0,1 4,7
62 Symaskiner 10 0,01 3,3
63 Dammsugare, radio, TV 347 0,1 4,0
66 Radio, TV m m Redovisas av sekretesskil med dammsugare, radio, TV i grupp 63
67 Spisfldktar 0 0,0 6,8
68 El virmeradiatorer 33 0,1 2,9
69 Rakapparater, rakblad 905 2,4 14,6
70 Rakblad Redovisas av sekretesskil med rakapparater, rakblad i grupp 69
71 Glodlampor 175 0,3 0,9
72 Grammofonskivor 23 0,1 3,8
74 Film Redovisas av sekretesskil med stévlar och cyklar och mopeder i grupp 33
75 Armbandsur 350 0,4 10,3
76 Bocker 2150 0,7 5.4
78 Personbilar 9 900 0,5 2,6
80 Cyklar och mopeder Redovisas av sekretesskil med stovlar och film i grupp 3
81 Utombordsmotorer 150 0,4 8,8
82 Fiskeredskap 0 0,0 4,7
85 Dick och slangar 0 0,0 3,2
86 Fritidshus 0 0,0 3,2
89 Tunn eldningsolja 0 0,0 0,7
88 Motorbensin 5250 1,6 5,4
Summa 55469 0,5 3,0

Tabell 11 Reklamintensitet for nyintroducerade varor i 46 varugrupper 1967, 1966 och 1965

Kolumn Kolumn
1 Varugrupp 6 1966
2-4 Andel av omsittningen 1967 som avsag varor 7 1965 eller tidigare
introducerade 8 Varugruppens genomsnittliga reklam-
2 1967 intensitet 1967
3 1966 9-11 Reklamintensitet fér varor introducerade
4 1965 eller tidigare 9 1967
5-7 Andel av reklamen 1967 som avsag varor intro- 10 1966
ducerade 11 1965 eller tidigare
5 1967
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

2 0], lask, margarin,

saft och barnmat 19 18 63 23 24 53 3,1 3,8 4,1 2,6
3 Lisk Redovisas av sekretesskil med 61, margarin och barnmat i grupp 2
4 Saft och juice 24 10 66 41 12 47 4,7 8,0 5,6 3,3
11 Margarin Redovisas av sekretesskil med 61, lask och barnmat i grupp 2
12 Glass 14 12 74 35 12 53 4,3 10,7 4,3 3,1
16 Djupfryst 7 10 83 17 14 69 2,8 6,8 3,9 2,3
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
17 Barnmat Redovisas av sekretesskdl med 6l, lisk och margarin i grupp 2
19 Socker — — 100 —_ — 100 ,3 — — 0,3
20 Kaffe 4 1 95 10 1 89 3,9 9,8 3,9 3,7
21 Kakao — 22 78 — 36 64 9,0 — 14,7 7,4
23 Te — — 100 — — 100 5,1 — — 5.1
25 Knickebrod 2 13 85 13 23 64 2,6 16,9 4,6 2,0
28 Kakmixer [ 23 71 15 20 65 9,7 24,3 8,4 8,9
33 Stoévlar, cyklar och
mopeder samt film 9 7 84 15 5 80 2,7 4,5 1,9 2,6
36 Korsetter, gordlar
och bh 50 16 34 80 13 7 2,9 4,6 2,4 0,6
48 Hemsticknings-
garner 14 21 65 5 31 64 2,5 0,9 3,7 2,5
50 Tvitt- och disk-
medel 17 20 63 14 27 59 18,5 15,2 25,0 17,3
51 Toalettval 17 4 79 30 18 52 17,1 30,2 77,0 11,3
53 Tandkrim 26 32 42 30 42 28 26,5 30,6 34,8 17,7
54 Diverse hygien-
produkter 30 11 59 27 12 61 8,5 7,7 9,3 10,3
56 Firger 9 2 89 13 4 83 4,4 6,4 8,8 4,1
57 Sanitetsbindor mm Redovisas av sekretesskdl med diverse hygienprodukter i grupp 54
58 Tissuevaror 14 33 53 23 40 37 10,6 17,4 12,8 7.4
59 Krippappersvaror 14 18 68 50 33 17 2,0 7,1 3,7 0,5
60 Kyl och frys 15 14 71 19 19 62 3,6 4.6 4,9 3,1
61 Tvitt- och disk-
maskiner 12 16 T2 21 25 54 4,7 8,2 7,3 3,5
62 Symaskiner 1 86 13 0 91 9 33 — 3,5 2,3
63 Dammsugare,
radio, TV 26 28 46 34 37 29 4,0 52 3,9 2,5
66 Radio, TV m m Redovisas av sekretesskdl med dammsugare, radio, TV i grupp 63
67 Spisfliktar 19 — 81 13 — 87 6,8 4,7 — 7,3
68 El virmeradiatorer 20 32 48 33 33 34 29 4,8 3,0 2,1
69 Rakapparater,
rakblad 30 27 43 28 30 42 14,6 13,6 16,2 14,3
70 Rakblad Redovisas av sekretesskil med rakapparater, rakblad i grupp 69
71 Glodlampor 1 — 929 2 — 98 0,9 1,8 — 0,9
72 Grammofonskivor 76 5 19 81 6 13 3,8 4,0 4,6 2,6
74 Film Redovisas av sekretesskidl med stévlar och cyklar och mopeder i grupp 33
75 Armbandsur 19 10 71 18 9 73 10,3 9,8 9,3 10,6
76 Bocker 70 6 24 1 7 22 5,4 5,5 6,3 4,9
78 Personbilar 40 18 42 55 11 34 2,6 3,6 1,6 2,1
80 Cyklar och mopeder Redovisas av sekretesskidl med stovlar och film i grupp 33
81 Utombordsmotorer 54 21 25 41 16 43 8,8 N 6,7 15,1
82 Fiskeredskap 16 13 il 9 8 83 4,7 2,6 2,9 5,5
85 Dick och slangar 11 8 81 21 18 61 3,2 6,1 7,2 2,4
86 Fritidshus — — 100 — — 100 32 — — 32
89 Tunn eldningsolja — — 100 — — 100 0,7 — — 0,7
88 Motorbensin —_— — 100 — — 100 54 — — 5,4
Genomsnitt 18 15 67 23 18 59 5,9 7,5 7,1 5,2
Tabell 12 Svarsfrekvens i tabell 11
Kolumn 1 Varugrupp
Kolumn 2 Antal bearbetade svar
Kolumn 3 Antal foretag som ej svarat
1 2 3 2 3
2 01 20 2 16 Djupfryst 7 3
3 Lask 16 2 17 Barnmat 2 0
4 Saft och juice 11 1 19 Socker 1 0
11 Margarin 4 0 20 Kaffe 12 2
12 Glass 5 2 21 Kakao 3 0
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1 2 3 1 2 3
23 Te 6 1 67 Spisfliktar 3 1
25 Knickebrod 6 2 68 El virmeradiatorer 8 1
28 Kakmixer 3 3 69 Rakapparater, rakblad 3 0
33 Stovlar 2 0 70 Rakblad 2 0
36 Korsetter, gérdlar och bh 8 8 71 Glodlampor 5 0
48 Hemstickningsgarner 2 5 72 Grammofonskivor 4 0
50 Tvitt- och diskmedel 8 1 74 Film 4 0
51 Toalettval 7 1 75 Armbandsur 5 0
53 Tandkrim 7 0 76 Bocker 9 0
54 Diverse hygienprodukter 4 0 78 Personbilar 9 1
56 Firger 4 1 80 Cyklar och mopeder 9 0
57 Sanitetsbindor m m 4 0 81 Utombordsmotorer 5 0
58 Tissuevaror 7 0 82 Fiskeredskap 2 1
59 Krippappersvaror 2 0 85 Dick och slangar 8 1
60 Kyl och frys 7 5 86 Fritidshus 6 0
61 Tvitt- och diskmaskiner 9 1 89 Tunn eldningsolja 8 0
62 Symaskiner 5 1 88 Motorbensin 7 0
63 Dammsugare 5 0 Summa 289  48=16,6%
66 Radio, TV, mm 15 2

Tabell 13 Procentuell fordelning av reklamkostnaderna i olika varugrupper 1967
Kolumn

1

Varugrupp

2-7 Fordelning av reklamkostnaderna pa media

2 Annonser

3 Film, utomhus- och trafikreklam

4 Direktreklam

5 Demonstrationer och butiksmaterial

Kolumn

6 Limnade reklambidrag
7 Ovriga reklamkostnader®

8 Totala reklamkostnaderna i varugruppen

(enl tabell 9) 1000 kr

9 Andel av de totala reklamkostnaderna i varu-
gruppen som fordelats pd media, % b

¢ Qvriga reklamkostnader = méssor och utstillningar, varuprover, gavor, kostnader fér reklamundersékningar
samt ersittning till reklambyraer.

b Inte alla féretag har kunnat fordela sina reklamkostnader pa media varfér de reklamkostnader som delats
upp i allménhet &r mindre 4n 100% av de totala reklamkostnaderna inom varugruppen.

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Livsmedel, tobak och drycker

1 Tobak, vin och sprit,

61 och lask 44,4 9,3 3,6 16,6 8,2 17,9 56 856 60,1

2 01 Redovisas av sekretesskidl med tobak m m i grupp 1

3 Lisk Redovisas av sekretesskil med tobak m m i grupp 1

4 Saft och juice 24,2 11,1 2,7 27,6 20,4 13,9 6 769 95,6

5 Vin och sprit Redovisas av sekretesskidl med tobak m m i grupp 1

6 Mejeriprodukter inkl dgg

och margarin 47,0 3,3 16,6 9,7 3,7 19,7 18 101 48,6

7 Gridde Redovisas i grupp 6

8 Matfett Redovisas i grupp 6

9 Ost Redovisas i grupp 6
10 Agg Redovisas i grupp 6
11 Margarin Redovisas i grupp 6
12 Glass 34,2 13,7 3,7 30,2 3,6 14,6 5117 100,0
13 Ko&tt och charkuterier 484 6,1 12,2 20,7 5,6 7,0 7451 95,7
14 Konserver (inkl barnmat) 34,2 2,0 6,8 24,0 18,2 14,8 20 688 100,0
15 Soppor 29,9 1,9 4,3 35,4 15,2 13,3 7184 86,1
16 Djupfryst 27,7 0,9 6,6 29.5 18,7 16,6 8 908 91,0
17 Barnmat Redovisas av sekretesskidl med konserver i grupp 14
18 Choklad och konfektyr 38,1 17,0 53 22,7 8,5 8,4 19 000 80,2
19 Socker 66,6 5,1 18,3 6,8 0,0 3,2 586 100,0
20 Kaffe 35,0 20,2 2,5 18,1 20,1 4,1 24 901 100,0
21 Kakao 34,5 — 0,3 32,9 6,4 259 1985 100,0
22 Sylt och marmelad 15,5 3,8 4,2 33,3 26,4 16,8 2374 85,2
23 Te 54,1 4,7 0,9 17,4 9,4 13,5 1531 91,5
24 Mjol och gryn 42,8 13,7 7,8 15,4 4,2 16,1 1062 100,0
25 Knickebrod 50,0 10,5 10,4 17,0 4,5 7,6 3014 95,7
26 Mijukt brod 30,6 3,3 6,2 12,2 10,5 37,2 17 367 100,0



1 2 3 4 5 6 7 8 9

27 Makaroner, flingor m m 20,8 2,9 12,7 10,6 16,5 36,5 6300 43,0
28 Kakmixer 32,4 1,1 3,8 23,1 19,3 20,3 2232 100,0
29 Kryddor 13,4 1,8 25,4 50,3 4,3 4,8 659 90,9
30 Senap, ketchup m m 23,9 10,4 3,9 31,7 18,7 11,4 4763 74,8
31 Flingor Redovisas med makaroner i grupp 27

Bekliddnad och textil

32 Skor (inkl stovlar) 35,0 0,2 17,2 20,5 9,8 17,3 3977 63,1
33 Stovlar Redovisas med skor i grupp 32

34 Strumpor 44,0 2,9 7,8 16,9 14,7 13,7 3818 93,0
35 Skjortor och nattklidder 51,6 — 7,8 24,9 12,2 3,5 1667 30,9
36 Korsetter, gordlar och bh 48,6 27 43 15,1 23,2 6,1 2952 100,0
37 Ovriga underklider 52.5 1,2 7,4 18,9 11,9 8,1 1086 45,8
38 Herrkonfektion 36,4 0,1 13,5 4,4 40,5 5,1 7197 71,7
39 Damkappor och -drikter 44,7 5,5 49 6,8 29,0 9,1 4307 77,5
40 XKlinningar, blusar m m 54,8 0,2 18,1 8,5 7,5 10,9 3720 75,8
41 Jumprar m m av trika 54,6 0,6 8,3 22,4 10,3 3,8 941 67,0
42 Ovrig bekladnad 42,7 12,2 3,6 4,6 33,9 3,0 4584 54,5
43 Klider av lader 47,3 0,9 21,1 3,0 6,0 21,7 685 78,1
44 Kldder av pils 72,2 — 3,6 4,2 2,0 18,0 1216 79,6
45 Mattor 44,7 1,1 26,5 9,0 57 13,0 3813 66,8
46 Heminredningstextilier 51,9 2,0 17,3 7,5 5,4 15,9 2745 100,0
47 Reseeffekter m m 59,7 5,9 12,7 5,5 4,4 11,8 2 051 70,8
48 Hemstickningsgarner 21,1 — 50,7 9,4 4.4 14,4 1528 94,8
Likemedel, rengdringsmedel och hygienprodukter

49 Likemedel 40,2 2,2 43,4 0,4 0,3 13,5 27071 96,0
50 Tvitt- och diskmedel 61,5 9,2 54 10,6 5,1 8,2 36512 69,3
51 Toalettval 49,6 13,4 6,7 7,8 6,6 15,9 7878 70,4
52 Kosmetika 49,6 49 6,4 23,6 3,9 11,6 39097 88,7
53 Tandkrim 50,2 17,0 2,4 7,6 3,8 19,0 8610 63,8
54 . Diverse hygienprodukter 472 — 6,7 5,6 15,1 25,4 7095 100,0
55 Puts- och polérmedel 52,1 4.8 10,4 13,9 12,0 6,8 3730 84,9
56 Féarger 18,7 8,7 35,6 18,9 4,4 13,7 6 041 100,0
57 Sanitetsbindor m m Redovisas i blgjor i grupp 54

58 Tissuevaror 54,9 2,9 29 14,4 13,7 11,2 6816 100,0
59 Kridppappersvaror 35,5 — 6,9 11,8 27,3 18,5 1787 100,0
Hushdllsutrustning

60 Kyl- och frysskap 40,4 2,4 22,3 6,7 17,6 10,6 7619 86,1
61 Tvitt- och diskmaskiner 50,2 2,4 17,1 6,2 14,7 9,4 8340 78,8
62 Symaskiner 33,3 0,8 15,2 8,5 12,5 29,7 3 306 100,0
63 Dammsugare, radio, TV 33,6 10,6 19,5 15,6 11,8 8,9 21789 86,9
64 Mobler 21,7 0,1 39,3 4,1 2,4 26,4 8 705 100,0
65 Glas och porslin 42,6 0,9 15,0 11,8 53 24,4 2484 72,4
66 Radio, TVmm Redovisas med dammsugare i grupp 63

67 Spisflidktar 66,3 0,7 14,6 53 49 8,2 1570 84,8
68 El virmeradiatorer 52,6 — 28,0 5,0 59 8,5 1032 85,5
69 Rakapparater, rakblad 56,7 8,8 9,9 9,3 6,8 8,5 5549 100,0
70 Rakblad Redovisas med rakapparater i grupp 69

71  Glodlampor 39,2 — 12,4 24,6 5,4 18,4 484 100,0
Rekreation, resor och hobby m m

72 Grammofonskivor 20,4 — 56,1 10,8 2,2 10,5 1781 55,1
73 Kameror och film 60,0 4.4 11,0 11,5 5,7 7,4 8 497 70,7
74 Film Redovisas med kameror i grupp 73

75 Armbandsur 38,9 7,7 31,2 8,3 11,3 2,6 8359 66,2
76 Bocker 43,1 — 34,0 54 3,1 14,4 15 625 68,0
77 Tidningar 43,8 16,1 19,3 1,3 0,1 19,4 31379 81,1
78 Personbilar 60,9 7,5 12,9 6,7 3,2 8,8 41 587 77,9
79 Batar 41,7 0,9 15,5 2,4 5,4 34,1 2 854 58,6
80 Cyklar och mopeder Redovisas med sportartiklar i grupp 87

81 TUtombordsmotorer 36,9 0,6 19,5 9,4 16,1 17,5 3361 98,1
82 Fiskeredskap 39,7 — 50,0 6,6 — 3,7 1075 100,0
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83 Bijouterivaror 49,2 — 30,2 8,2 8,5 3,9 645 100,0
84 Leksaker 59,3 0,7 23,6 7,4 4,7 4,3 1398 100,0
85 Dick och slangar 49,2 14,4 8,2 10,9 7,8 9,5 5 806 100,0
86 Fritidshus 55,1 0,2 14,6 1,5 — 28,6 1544 100,0
87 Sportartiklar, inkl cyklar

och mopeder 45,9 43 29,4 8,4 3,3 8,7 5000 87,2
88 Motorbensin 44,4 10,0 20,0 8,0 3,4 14,2 17 960 71,7
89 Tunn eldningsolja 48,3 6,5 29,2 4,0 0,5 11,5 5893 72,8
Diverse producentvaror
90 Tjock eldningsolja 15,6 1,3 6,5 — — 76,6 77 100,0
91 Cement 28,7 31,0 28,5 0,4 — 11,4 554 100,0
92 Armeringsjdarn och konserv-

burkar 34,1 7,1 33,0 — — 25,8 434 100,0
93 Konservburkar Redovisas med armeringsjdrn i grupp 92
94 Diskbankar 25,7 — 46,6 — 14,9 12,8 444 100,0
95 Grédvmaskiner 39,9 1,9 18,9 15,9 — 23,4 1580 100,0
96 Lastbilar 43,1 2,2 15,4 11,2 4,1 24,0 3200 41,6
97 Skordetroskor 50,2 1,1 23,0 16,3 1,3 8,1 3200 83,0
98 Kassakontrollapparater 45,9 1,0 26,7 — — 26,4 375 100,0

Tabell 14 Omsittning, reklamkostnader och reklamintensitet for varugrupper 1967 fordelade
efter svensk tillverkning, import respektive andel som uppskattats

Kolumn

1 Varugrupp

2 Téackningsgrad®

3 Omsittning, milj kr

4 Reklamkostnader, milj kr

5 Reklamintensitet

1 2 3 4 5

1 Tobak, &1, lisk, vin och sprit

Totalt 100 5066 56,9¢ 1,1
Dirav: svensk tillverkning 1,0
importdrer 95-97 4819 46,4 1,0
uppskattat (2)° 3-5 247 10,5 4,3

2 01 Redovisas av sekretesskil med tobak i varugrupp 1

3 Lisk Redovisas av sekretesskdl med tobak i varugrupp 1
4 Saft och juice
Totalt 100 145 6,8 4,7
Dirav: svensk tillverkning 100 132 6,3 4,8
importérer 20-30 3 0,2 6,7
uppskattat (2)? 5-10 10 0,3 3,0
5 Vin och sprit Redovisas av sekretesskidl med tobak i varugrupp 1

6 Flytande mejeriprodukter
Totalt 100 1140 4,6 0,4
Dirav: svensk tillverkning 4,6 0,4

importorer
uppskattat (1)°

100 1140

7 Gradde Redovisas av sekretesskidl med mjolk i varugrupp 6
8 Matfett
Totalt 100 651 9,3 1,4
Dirav: svensk tillverkning 100 651 9,3 1,4
importérer — —_ — —_
uppskattat (1)° 0 0 0 0
9 Ost
Totalt 100 510 34 0,7
Dirav: svensk tillverkning 100
importorer 10-15 461 2,7 0,6
uppskattat @)? 10 49 0,7 1,4
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1 2 3 4
10 Agg
Totalt 100 380 0,8 0,2
Dirav: svensk tillverkning
importorer 50 190 0,8 0,4
uppskattat (1)° 50 190 0 0
11 Margarin Redovisas av sekretesskdl med smor i varugrupp 8
12 Glass
Totalt 100 134 58 4,3
Dirav: svensk tillverkning 100 134 5,8 43
importdrer — — - —
uppskattat (1)° _— — — —
13 Kott och charkuterier
Totalt 100 2329 7,5 0,3
Dirav: svensk tillverkning 100 2229 72 0,3
importorer — — — —
uppskattat (2)° 3-10 100 0,3 0,3
14 Konserver (inkl barnmat)
Totalt 100 652 20,7 3,2
Dirav: svensk tillverkning 100 490 19,3 3,9
importorer 45-55 77 0,6 0,8
uppskattat (2)° 5-15 85 0,8 0,9
15 Soppor
Totalt 100 87 7,2 8,3
Dirav: svensk tillverkning 100 72 6,2 8,6
importorer — — — —
uppskattat (2)° 15-20 15 1,0 6,7
16 Djupfryst
Totalt 100 324 8,9 2,7
Dirav: svensk tillverkning
importorer 75-85 264 8,3 3,1
uppskattat (3)° 15-25 60 0,6 1,0
17 Barnmat Redovisas av sekretesskil med konserver i varugrupp 14
18 Choklad och konfektyr
Totalt 100 598 19,0 3,2
Dirav: svensk tillverkning 100 491 14,4 2,9
importorer 20-30 27 1,4 52
uppskattat (2)° 10-20 80 3,2 4,0
19 Socker
Totalt 100 186 0,6 0,3
Dirav: svensk tillverkning 100 186 0,6 0,3
importorer — —_ . —
uppskattat (1)° — — — —
20 Kaffe
Totalt 100 643 24,9 3,9
Dirav: svensk tillverkning 100 643 249 3,9
importorer — — — —
uppskattat (1)? — — —_ —
21 Kakao
Totalt 100 22 2,0 9,1
Dirav: svensk tillverkning 100 18 2,0 1,1
importorer —_ —_ — —
uppskattat (l)b 15-20 4 0 0
22 Sylt och marmelad
Totalt 100 79 2,4 3,0
Dirav: svensk tillverkning 100 72 2,0 2,8
importorer _ —_ — —_
uppskattat (2)° 5-15 7 0,4 5,7
23 Te
Totalt 100 30 1,5 5,0
Dirav: svensk tillverkning —_ — — —
importorer 90 27 1,5 5,6
uppskattat (2)° 5-15 3 0,03 1,0
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24 Mjol och gryn

Totalt 100 160 1,1 0,7
Dirav: svensk tillverkning 100 147 1,1 0,7
importorer — — —
uppskattat (1)° 5 13 0 0
25 Knickebrod
Totalt 100 115 3,0 2,6
Dirav: svensk tillverkning 100 115 3,0 2,6
importorer — —_ — —

uppskattat (l)b — — — _
26 Mjukt brod

Totalt 100 1128 17,4 1,5
Dirav: svensk tillverkning 100 1078 17,4 1,6
importorer — — — —
uppskattat (2)° 5-10 50 0 0
27 Makaroner, flingor m m
Totalt 100 69 6,3 9,1
Dirav: svensk tillverkning 100 }
importorer 25-30 39 2,7 6,9
uppskattat (2)° 45-50 30 3,6 12,0
28 Kakmixer
Totalt 100 23 2,2 9,6
Dirav: svensk tillverkning 100 23 2,2 9,6
importorer — — — —
uppskattat (1)° — — — —
29 Kryddor
Totalt 100 29 0,7 2,4
Dirav: svensk tillverkning }
importérer 75-85 29 0,7 2,4
uppskattat (2)° 15-25
30 Senap, ketchup m m
Totalt 100 55 4,8 8,7
Dirav: svensk tillverkning 100 40 3,1 7,8
importorer 15-25 3 0,5 16,7
uppskattat (2)° 15-25 12 1,2 10,0
31 Flingor Redovisas av sekretesskidl med makaroner i varugrupp 27
32 Skor inklusive stovlar
Totalt 100 561 4,0 0,7
Dirav: svensk tillverkning 100 332 2,8 0,8
importérer — — — —
uppskattat (3)° 35-45 229 1,2 0,5
33  Stovlar Redovisas av sekretesskidl med skor i varugrupp 32
34 Strumpor
Totalt 100 193 3,8 2,0
Dirav: svensk tillverkning 75 76 3,1 4,1
importorer 20-30 27 0,3 1,1
uppskattat (3)° 40-50 90 0,4 0.4
35 Skjortor och nattklader
Totalt 100 182 1,7 0,9
Dirav: svensk tillverkning 35-40 52 1,0 1,9
importorer 15-20 10 0,1 1,0
uppskattat (3)° 60-70 120 0,6 0,5
36 Korsetter, gordlar och bh
Totalt 100 101 3,0 3,0
Dirav: svensk tillverkning 100 75 2,8 3,7
importorer 5-10 2 0,03 1,5
uppskattat (2)° 20-30 24 0,1 0,4
37 Ovriga underklider
Totalt 100 183 1,1 0,6
Dirav: svensk tillverkning 50 53 0,2 0,4
importorer 15-20 12 0,3 2,5
uppskattat (3)° 60-70 118 0,6 0,5
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38 Herrkonfektion
Totalt 100 620 7,2 1,2
Dirav: svensk tillverkning 50 230 52 2,3
importorer — — —_ —
uppskattat (3)° 60-70 390 2,0 0,5
39 Damkappor och -drikter
Totalt 100 326 43 1,3
Dirav: svensk tillverkning 50-55 132 3,3 2,5
importorer — —_ — —
uppskattat (3)° 55-65 194 1,0 0,5
40 Klidnningar, blusar m m
Totalt 100 397 3,7 0,9
Dirav: svensk tillverkning 50-55 157 2,5 1,6
importorer — — — —
uppskattat (3)° 55-65 240 1,2 0,5
41 Jumprar m m av trikd
Totalt 100 158 0,9 0,6
Dirav: svensk tillverkning 55-60 32 0,3 0,9
importérer 5-15 13 0,1 0,8
uppskattat (3)° 65-75 113 0,5 0,4
42 Ovrig beklidnad
Totalt 100 569 4,6 0,8
Dirav: svensk tillverkning 40-50 162 2,5 1,5
importorer 1-5 7 0,04 0,6
uppskattat (3)° 65-75 400 2,0 0,5
43 Kléder av lider
Totalt 100 104 0,7 0,7
Dirav: svensk tillverkning 100 74 0,5 0,7
importorer — — — —
uppskattat (2)° 25-35 30 0,2 0,7
44 Klider av pils
Totalt 100 111 1,2 1,1
Dirav: svensk tillverkning 100 86 1,0 1,2
importorer — —_ — —
uppskattat (2)° 15-25 25 0.2 8
45 Mattor
Totalt 100 247 3,8 1,5
Dirav: svensk tillverkning 90 68 2,0 2,9
importorer 5 9 0,1 1,1
uppskattat (3)° 65-175 170 1,7 0
46 Heminredningstextilier
Totalt 100 234 2,7 1,2
Dirav: svensk tillverkning 100 159 2,3 1,4
importorer 15-25 15 0,1 0,7
uppskattat (3)° 20-30 60 0,3 0,5
47 Reseeffekter m m
Totalt 100 156 2,1 1,3
Dirav: svensk tillverkning 100 95 0,9 0,9
importorer 10-20 8 0,4 5,0
uppskattat (3)° 30-40 53 0,8 1,5
48 Hemstickningsgarner
Totalt 100 60 1,5 2,5
Dirav: svensk tillverkning
importorer 50-65 37 1,4 3,8
uppskattat (3)° 35-50 23 0,1 0,4
49 Likemedel
Totalt 100 550 27,1 49
Dirav: svensk tillverkning 100 355 20,3 5,7
importorer 55-65 145 5,0 3,4
uppskattat (3)° 15-20 50 1,8 3,6
50 Tvitt- och diskmedel
Totalt 100 197 36,5 18,5
Dirav: svensk tillverkning 100 }
importorer 25-30 157 28,5 18,2
uppskattat (1)? 15-20 40 8,0 20,0
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51 Toalettval

Totalt 100 46 7,9 17,2
Dirav: svensk tillverkning 100
importorer 40-60 46 79 17,2
uppskattat (3)”
52 Kosmetika
Totalt 100 330 39,1 11,8
Dirav: svensk tillverkning 100 244 27,8 11,4
importorer 85-95 76 10,0 13,2
uppskattat (2)° 5 10 1,3 13,0
53 Tandkrdm
Totalt 100 32 8,6 20,9
Dirav: svensk tillverkning }
importorer 100 32 8,6 26,9

uppskattat (1)° — — — —
54 Diverse hygienprodukter
Totalt 100 83 1,1 8,6
Dirav: svensk tillverkning
importorer 100 83 7,1 8,6
uppskattat (l)b — — — —
55 Puts- och polermedel

Totalt 100 36 3,7 10,3
Dirav: svensk tillverkning 85 23 2,7 11,7
importorer 50-60 5 0,6 12,0
uppskattat (2)° 20-25 8 0,4 5,0
56 Firger
Totalt 100 139 6,0 4,3
Dirav: svensk tillverkning 100 139 6,0 43
importorer — — — —
uppskattat (1)® — — — —_
57 Sanitetsbindor m m Redovisas av sekretesskdl med bldjor i varugrupp 54
58 Tissuevaror
Totalt 100 64 6,8 10,6
Dirav: svensk tillverkning 100 56 6,0 10,7
importorer — — — —
uppskattat (2)° 10-15 8 0,8 10,0
59 Krippappersvaror
Totalt 100 90 1,8 2,0
Dirav: svensk tillverkning 100 90 1,8 2,0
importorer — — — —

uppskattat (1)? — — — —
60 Kyl och frys

Totalt 100 222 7,6 3,4
Dirav: svensk tillverkning 100 }
importorer 45-55 192 6,4 3,3
uppskattat (3)° 10-20 30 1,2 4,0
61 Tvitt- och diskmaskiner
Totalt 100 177 8,3 4,7
Dirav: svensk tillverkning 100 95 3,5 3,7
importorer 50-60 47 3,1 6,6
uppskattat (3)° 15-25 35 1,7 49
62 Symaskiner
Totalt 100 100 3,3 3,3
Dirav: svensk tillverkning }
importSrer 100 100 3,3 3,3

uppskattat (1)? —_ — —
63 Dammsugare, radio, TV

Totalt 100 551 21,8 4,0
Dirav: svensk tillverkning 100
importorer 90-95 526 20,8 4,0
uppskattat (2)° 5 25 1,0 4,0
64 Mobler
Totalt 100 778 8,7 1,1
Dirav: svensk tillverkning 100 628 8,0 1,3
importérer — — — —
uppskattat (3)° 15-30 150 0,7 0,5
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65 Glas och porslin
Totalt 100 233 2,5 1,1
Dérav: svensk tillverkning 100 133 2,0 1,5
importérer 10-20 15 0,1 0,7
uppskattat (3)° 30-40 85 0,4 0,5

66 Radio, TVmm
67 Spisflaktar

Redovisas av sekretesskidl med dammsugare i varugrupp 63

Totalt 100 23 1,6 7,0
Dérav: svensk tillverkning 100 21 1,5 7,1
importorer — — — —
uppskattat (3)° 5-10 2 )1 5,0
68 El varmeradiatorer
Totalt 100 36 1,0 2,8
Dirav: svensk tillverkning 85-95 13 0,3 23
importdrer 70-85 17 0,6 3,5
uppskattat (3)° 10-20 6 0,1 1,7
69 Rakapparater, rakblad
Totalt 100 38 55 14,5
Dirav: svensk tillverkning }
importdrer 100 38 5,5 14,5
uppskattat (1)° — — — —
70 Rakblad Redovisas av sekretesskidl med rakapparater i varugrupp 69
71 Glédlampor
Totalt 100 52 0,5 1,0
Dirav: svensk tillverkning } 100 52 0,5 1,0
importorer

uppskattat (l)b — — — —
72 Grammofonskivor

Totalt 100 48 1,8 3,8
Dirav: svensk tillverkning }
importdrer 100 48 1,8 ° 3,8
uppskattat (2)° 0 0 0 0
73 XKameror och film
Totalt 100 172 8,5 4,9
Dirav: svensk tillverkning
importorer 75-85 133 7,0 53
uppskattat (2)° 15-25 39 1,5 3,8
74 Film Redovisas av sekretesskdl med kameror i varugrupp 73
75 Armbandsur .
Totalt 100 81 8,4 10,4
Darav: svensk tillverkning — — — —
importorer 75-85 63 7,5 11,9
uppskattat (1)° 15-25 18 0,9 5,0
76 Bocker .
Totalt 100 289 15,6 5,4
Dérav: svensk tillverkning 75-85 189 10,6 5,5
importérer — -— — —
uppskattat (2)° 30-40 100 5,0 5,0
77 Tidningar
Totalt 100 1392 31,7 2,3
Diérav: svensk tillverkning 80 1092 25,7 2,4
importorer e — — —
uppskattat (2)° 20-25 300 6,0 2,0
78 Personbilar
Totalt 100 1900 41,6 2,2
Dirav: svensk tillverkning 100 }
importérer 70-75 1560 32,4 2,1
uppskattat (2)° 15-20 340 9,2 2,7
79 Batar e
Totalt 100 92 2,9 3,2 "
Dirav: svensk tillverkning 75-80 31 1,0 3,2
importorer 40-50 16 0,5 3,1
uppskattat (3)° 45-55 45 1.4 3,1

80 Cyklar och mopeder Redovisas av sekretesskil med sportartiklar i varugrupp 87
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81 Utombordsmotorer

Totalt 100 38 3,4 8,9
Dirav: svensk tillverkning
importdrer 100 38 3,4 8,9
uppskattat (1)° 0 0 0 0
82 Fiskeredskap
Totalt 100 23 1,1 4,8
Dirav: svensk tillverkning 100
importorer 30-35 17 1,0 5,9
uppskattat (3)° 25-30 6 0,1 1,7
83 Bijouterivaror
Totalt 100 115 0,6 0,6
Dirav: svensk tillverkning 100 97 0,5 0,5
importorer 10-20 3 0,1 3,3
uppskattat (3)° 10-20 15 0,01 0,1
84 Leksaker
Totalt 100 137 1,4 1,0
Dirav: svensk tillverkning 100 27 0,3 1,1
importorer 40-50 50 0,8 1,6
uppskattat (3)° 40-50 60 0,3 0,5
85 Dick och slangar
Totalt 100 183 5.8 3,2
Dirav: svensk tillverkning 100 88 4,0 4,5
importodrer 100 95 1,8 1,9
uppskattat e 0 0 0 0
86 Fritidshus
Totalt 100 48 1,5 3,1
Dirav: svensk tillverkning 80-85 40 1,4 3,5
importdrer — — — —
uppskattat (1)° 15-20 8 0,1 1,3
87 Sportartiklar inkl cyklar och mopeder
Totalt 100 189 5,0 2,6
Dirav: svensk tillverkning 100 - . 123 3,9 3,2
importorer 35-45 26 0,6 2,3
uppskattat (3)° 15-25 40 0,5 1,3
88 Motorbensin
Totalt 100 2200 18,0 0,8
Dirav: svensk tillverkning
importdrer 95-99 2138 17,7 0,8
uppskattat (3)° 1-5 62 0,3 0,5
89 Tunn eldningsolja
Totalt 100 1000 59 0,6
Dirav: svensk tillverkning 85-95 905 5,6 0,6
importorer
uppskattat (3)? 5-15 95 0,3 0,3
90 Tjock eldningsolja
Totalt 100 686 0,1 0,0
Dirav: svensk tillverkning 90-95 636 0,1 0,0
importorer
uppskattat (3)° 5-10 50 0 0
91 Cement
Totalt 100 326 0,6 0,2
Dirav: svensk tillverkning 100 326 0,6 0,2
importdrer — —_ — —

uppskattat ? — — — —
92 Armeringsjarn och konservburkar

Totalt 100 395 0,4 0,1
Dirav: svensk tillverkning 100 380 0,4 0,1
importorer — — — —
uppskattat ° 5 15 0 0
93 Konservburkar Redovisas av sekretesskil med armeringsjérn i varugrupp 92
94 Diskbinkar
Totalt 100 37 0,4 1,1
Dirav: svensk tillverkning 100 37 0,4 1,1
importorer — — —_

uppskattat (1)" — — —
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95 Gridvmaskiner

Totalt 100 115 1,6 1,4
Diérav: svensk tillverkning
importorer 100 115 1,6 1,4
uppskattat (2)° 0 0 0 0
96 Lastbilar
Totalt 100 422 3,2 0,8
Darav: svensk tillverkning 100
importorer 35-50 364 2,6 0,7
uppskattat (2)° 10-15 58 0,6 1,0
97 Skordetroskor
Totalt 100 76 1,2 1,6
Dirav: svensk tillverkning 100 49 0,6 1,2
importorer 80-90 23 0,5 2,2
uppskattat (3)° 5-15 4 0,1 2,5
98 Kassakontrollapparater
Totalt 100 46 0,4 0,9
Dirav: svensk tillverkning }
importorer

100 46 0,4 0,9
uppskattat (1)° — — _ _

% Tickningsgraden anger hur stor andel av tillverkningen och importen som técks av var enkit samt hur stor
andel av den totala tillforseln som uppskattats, dvs som bedomts ej omfattas av enkéten.
b 1 anger att skattningen bedomts vara siker.
2 anger att skattningen bedomts vara tillfredsstdllande.
3 anger att skattningen bedémts vara mycket osiker.
¢ Reklamkostnaderna for vin och sprit har uppskattats.
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Bilaga A Enkitundersékningens uppliggning och genomférande

A.1 Populationsbeskrivning

Ett omfattande arbete har lagts ned péa att
bilda urvalsramar for de olika delarna i un-
dersokningen. Arbetet var mer komplicerat
dn vintat, eftersom inga register har inne-
hallit all den information som krivts for
undersokningen. Huvudkélla i branschun-
dersokningen har varit statistiska central-
byrans (SCB) foretagsregister och for va-
rugruppsundersokningen industristatistiken
vid SCB.

A.2 Branschundersokningen

A.2.1 Undersdkningens syfte

Branschundersokningen syftar till att mdoj-
liggéra en skattning av de totala reklam-
kostnaderna i Sverige for 1965-1967 upp-
delade pi branscher inom olika niringar.
Den tids- och kostnadsram som stod till
forfogande ansags tillita ett urval om ca
1500 foretag. Denna begriansning gjorde
att undersokningen avgrinsades till att om-
fatta industri, handel, banker, forsikrings-
bolag samt resebyraer.

A.2.1.1 Industri

Med industriforetag menas den juridiska
enhet, som har en ISIC-klassificering! pa
niringsgrenarna 1, 2 eller 3, dvs gruv- eller
tillverkningsindustri enligt foretagsregistret
1966.

A.2.1.1.a Urvalsram. Urvalsramen har ba-
serats pA 1967 ars register Over arbetsstil-
len med fem eller fler sysselsatta som be-
driver nagon form av industriell verksam-
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het, det s k I-bandet vid SCB. Genom sam-
manstdllningar med hjdlp av arbetsgivare-
nummer (Ag-nr) har bildats ett register med
foretaget som enhet, ddr foretagen klassifi-
cerats efter 1958 ars ISIC.

Alla foretag med industriell tillverkning
har framtagits pa en lista och noterats efter
ISIC-bransch och efter storleksklass. Sju
storleksgrupper férekommer samt en grupp
for nyetablerade foretag 1966—1967.

For att eliminera dubbelrdkning och er-
halla en entydig avgriansning av industri-
foretag gentemot foretag med annan verk-
samhet har I-bandets foretags-ISIC med
hjélp av Ag-nr avstdmts mot SCB:s fore-
tagsregister. Dérvid har de foretag som, en-
ligt ett mest-kriterium baserat pa antal an-
stillda, tillhér annan ndringsgren dn indu-
stri, tex handel, byggnadsverksamhet,
skogsbruk etc, rensats bort fran listan. Ge-
nom denna avstimning mellan I-bandets
foretags-ISIC och foretagsregistret visade
det sig att ca 1900 foretag inte tillhorde
egentlig industri (ISIC 1-3) utan andra ni-
ringsgrenar. Dessa foretag dr i huvudsak
siddana som har ett eller flera arbetsstillen

1 ISIC = International Standard Classification of
All Economic Activities, av FN rekommenderad
branschnomenklatur.,



inom industriell tillverkning, men hela fore-
taget (juridiska enheten) har fler anstillda
inom en annan niringsgren, Urvalet har se-
dan dragits fran den rensade” listan.

Urvalet har konstruerats med antalet an-
stillda som hjdlpvariabel och siledes under
hypotesen om positivt samband mellan
denna och totala reklamkostnaderna. D&
SAMU-urvalen? konstruerats pa basis av
antal anstdllda befanns det lampligt att
konstruera urvalet med utgangspunkt fran
ett av dessa, ndmligen I-byrans mellanstora
SAMU-urval for 3,5% av relativ avvikelse
i skattningen av antal anstillda per bransch.
Jimkningar i SAMU-urvalets stratifiering
och urvalsférdelning har foretagits med
hinsyn till delvis olika branschindelning
samt genom sammanliggning av storleks-
grupper.

Urvalsramen bor vil tdcka den Onskade
populationen om man bortser fran foretag
med mindre dn 5 sysselsatta, vilka inte ingar
i I-bandet. Dessa mindre foretag har be-
domts vara av mindre betydelse i denna
undersokning.

A.2.1.1.b Stratifiering. For att kunna redo-
visa data pa 2-stdllig branschnivad var det
naturligt att kontrollera urvalsférdelningen
pa dessa branscher. Detta uppnas genom
att stratifiera urvalet efter 15 2-stélliga bran-
scher inom industrin samt gruv- och verk-
stadsindustrin hopslagna var for sig. Gruv-
och verkstadsindustrin redovisas nédmligen
som tva enheter.

En ytterligare stratifiering pa 3-stillig
niva utfordes for vissa branscher, ddr an-
delen konsumentvaror dr hog och dér sprid-
ningen i reklamkostnadernas storlek foljakt-
ligen kunde antas vara stor. Detta resulte-
rade i en utbrytning av 18 3-stilliga bran-
scher fran de tidigare 2-stilliga branscherna.
Tillsammans kom urvalet att omfatta 33
branschgrupper.

Till sist verkstilldes storleksgruppering
inom respektive branschgrupp och efter an-
tal anstédllda. Antalet storleksstrata varie-
rar mellan ett och sju och dr i medeltal
fyra per branschgrupp.

Som ovan namnts har storleksgruppering

inom respektive branschgrupp utférts med
utgangspunkt frin SAMU-indelningen i sju
storleksgrupper samt en grupp for nya fore-
tag 1966—1967. Nytillkomna féretag har i
regel forts till gruppen med 5-9 anstillda.

A2.1.1.c Urvalsstorlek och urvalsfordel-
ning. Genom anknytningen till det mellan-
stora SAMU-urvalet blir urvalsstorlek och
urvalsfordelning i stort sett givna. Gent-
emot SAMU-urvalet har dock vissa juste-
ringar gjorts av urvalsférdelningarna inom
och mellan branscherna i syfte att anpassa
urvalet till den fordndrade branschstorleks-
stratifieringen. Anpassningen har skett i ett
forsok att uppné ofdrdndrad precision gent-
emot SAMU-urvalet, dvs 3,5% relativ
standardavvikelse for skattningar av totala
antalet anstdllda i de branscher som ir ak-
tuella i denna del av undersokningen.

Foretag med mindre 4n 5 anstillda (stor-
leksgrupp 1) har uteslutits, beroende péa
kravet att halla nere antalet urvalsenheter.
Reklamkostnaderna for dessa mindre fore-
tag har skattats pa annat sdtt (jfr bilaga D).
Slutresultatet blev ett urval om 1039 fore-
tag.

A.2.2.1 Handel

A.2.2.1.a Urvalsram. Urvalsramen fér han-
deln har bildats av 1966 ars foretagsregister
(FOR), nidringsgrenarna parti- och detalj-
handel (ISIC 611 och 612). Ett separat urval
har gjorts av KF-anslutna handelsforetag
grundat pa en populationslista som erhallits
fran KF, varfor dessa foretag har uteslutits
ur FOR. Foretagsregistret innehaller bla
uppgifter om néringsgren, antal anstillda
och identifikationsuppgifter.

Genom samkorning pd Ag-nr med 1963
ars handelsrikning (HR) kompletterades
FOR:s uppgifter med 4-stillig ISIC-bransch
och omséttning. Samkoérningen resulterade
dven i ett antal foretag som saknade makar
i handelsrakningen, dvs foretag som nybil-
dats sedan HR 1963. For dessa foretag
finns ingen uppgift om finare branschindel-
ning eller omsittning.

2 Tttt specialurval som konstruerats av SCB.



Branschklassificering pa 4-stillig ISIC for
dessa urvalda foretag har gjorts i efterhand.
Urvalsramen kom alltsa att besta av:

1) foretag som Kklassificerats som handels-
foretag i FOR och som aterfunnits i HR
samt

2) de handelsféretag i FOR som ej finns
med i HR (nyetablerade eller ombildade f6-
retag).

Foretag som finns med i HR, men e€j i
FOR har strukits (nedlagda foretag).

I likhet med urvalet for industrin har de
mindre foretagen ldmnats utanfdr urvalet,
namligen de som fanns i

1) bade FOR och HR. Foretag med en
omsittning under 2 milj kr for partihan-
deln och 0,5 milj kr for detaljhandeln ingr
ej. Detta innebdr att 10 000 av 13 000 parti-
handelsforetag med ca 9% av den totala
omsittningen och 55000 av 65000 detalj-
handelsféretag med 26% av omsidttningen
har utelimnats enligt HR 1963.

2) enbart FOR. Foretag med mindre #n 3
anstidllda inom partihandeln och mindre dn
4 anstédllda inom detaljhandeln har uteslu-
tits ur populationen. Dessa grinser mot-
svarar enligt handelsrikningen ungefir 2
respektive 0,5 milj kr i omsittning.

Vidare har alla apotek som definitions-
missigt tillhor detaljhandeln uteslutits ur
populationen.

Urvalsramen foreligger i form av en lista,
sorterad efter ISIC-branscher och efter stor-
lek.

A.2.2.1.b. Stratifiering. Aven inom handeln
var det ett Onskemal att f4 branschredo-
visade data, varfér det har varit naturligt
att kontrollera urvalsférdelningen efter
bransch. Detta uppnaddes genom stratifie-
ring efter de olika delbranscherna inom
parti- respektive detaljhandel. Vidare har
antagits att reklamkostnaderna samvarierar
med foretagsstorleken, matt efter omsitt-
ning (uppgifter frain HR 1963) och i andra
hand med antal anstidllda (uppgifter fran
FOR 1966).

I genomsnitt har bildats tre strata per
bransch, hogst sex och minst tva strata.
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En ldngre géende stratifiering skulle knap-
past ge bittre resultat i stort med hinsyn
till att samvariationen mellan reklam och
forsdljning inte kan vidntas vara sirskilt
markant, bl a beroende pa att storleksupp-
gifterna inte dr helt aktuella.

Generellt har atminstone de fem storsta
foretagen i varje bransch fatt bilda ett stra-
tum, dér urvalssannolikheten varit = 1. Ov-
riga foretag har uppdelats i strata i ett for-
sOk att fa ungefdr jimnstora strata miitt
i aggregerat virde pa storleksmattet. Detta
skall ses som ett forsok att ndrma sig en op-
timal stratifiering. Antalet strata i inter-
vallet under de stOrsta foretagen har be-
stimts med hinsyn till antalet foretag och
variationsbredden i storleksmattet.

A22.1.c Urvalsstorlek och urvalsfordel-
ning. Forsdljningsuppgifter for en del av
handelsforetagen har hamtats fran HR
1963. For oOvriga handelsforetag méts stor-
leken i antal anstdllda. Urvalet har utfor-
mats under hypotesen om samvariation
mellan reklamkostnaderna och dessa stor-
leksmatt.

Urvalsfordelningen p& branscher har be-
stimts med syfte att férsoka uppna en rim-
lig likformighet i branschestimatens preci-
sion. Urvalsstorleken och urvalsférdel-
ningen har valts si att man sdvitt mojligt
skall f4& samma relativa standardavvikelse
som for industrin. Inom branscher fordelas
urvalet pi strata i ett forsok att approxi-
mera en optimal fordelning. For detta dn-
damal skattas inomstratumvarianserna med
hjilp av stratumbredden, berdknad pé stor-
leksvariabeln. For att gardera mot alltfor
grova felbidrag har minimiantalet per stra-
tum satts till 5. Urvalet omfattar 851 fore-
tag, varav 381 inom parti- och 470 inom
detaljhandeln.

A.2.3.1 Banker

En uppdelning har gjorts pa affdrs- och
sparbanker. Betriffande affirsbankerna in-
gar samtliga 16 i urvalet samt postbanken.
For sparbankerna har en populationslista
med de 200 stOrsta sparbankerna erhallits
fran Svenska Sparbanksféreningen.



A.2.3.1.a Urvalsram. Urvalsramen bestar
av en lista 6ver de 200 stdrsta sparban-
kerna 1967. Ramen innehaller uppgifter om
insdttarbehallning den 1.1.1968. Av sam-
manlagt 351 verksamma sparbanker under
1967 svarade de 200 storsta for 94,1% av
totala insdttarbehallningen.

A.2.3.1.b Stratifiering. Urvalsramens inne-
hall stratifierades i fem strata efter insittar-
behallning. Stratumgridnserna valdes sa att
de skulle ge lika stora strata matt i insdttar-
behéllning.

A.2.3.1.c Urvalsstorlek och urvalsfordel-
ning. Totalurvalet sattes till 25 sparbanker
fordelade med fem per stratum.

A.2.4 Forsikringsbolag

Med hjidlp av Svenska Forsikringsbolags
Riksforbund har en population fér forsdk-
ringsbolagen bildats. Den bestar av de stora
rikstdckande  forsdkringsbolagen /koncer-
nerna; samtliga 16 ingar i undersdkningen.
1967 fanns det 914 forsikringsbolag i Sve-
rige. De 16 foretag (koncerner) som ingar
i undersdkningen svarade for 77,4 % av de
totala direkta premieinkomsterna i Sverige
1967.

A.2.5 Resebyréer och reseforetag

I undersokningen ingar dels alla firetag
som inbetalat garantiavgift till kommers-
kollegium, dels ett mindre antal foretag
som bedriver persontrafik, sisom rederier
och flygbolag. Tillsammans utgdrs urvalet
av 132 foretag, varav 110 resebyrder och
22 ovriga reseforetag.

A.3 Varugruppsundersokning

A.3.1 Undersdkningens syfte
Varugruppsundersokningens syfte 4r att
inom ramen for ca 1000 enkiter skatta
reklamkostnadernas storlek 1967 f6r den
privata konsumtionen uppdelad pa 89 varu-
grupper.

A.3.2 Urvalsram etc
Urvalsramen har sammanstéllts enligt fol-
jande tre punkter.

a) Vad giller svenska tillverkare har vi
i huvudsak anvidnt oss av industristatisti-
ken 1966. Varugrupperna har definierats
med hjilp av statistiska nummer och alla
foretag som redovisat produktion inom en
varugrupp har ordnats i storleksordning ef-
ter produktionens saluvirde. I regel gjordes
en avgriansning nedat sa att de minsta fore-
tagen uteslots. Denna avgrinsning avsag
normalt foretag som svarade for mindre dn
10% av det totala produktionsvirdet. For
Ovriga foretag har bildats tva till tre stor-
leksstrata. De fyra storsta foretagen har ge-
nomgéende forts till ett stratum med urvals-
sannolikhet 1.

b) For vissa varugrupper, dédr antalet till-
verkare dr mycket stort och dir det funnits
en homogen 3-stdllig ISIC-bransch, har ur-
valsramen bestatt av hela den 4-stilliga
branschen. Tillfragade foretag har di lim-
nat uppgift dels for hela foretaget, dels for
den aktuella varugruppen. Undantag ir
dock ISIC 206 bageriindustri, dar vi utgatt
ifran att allt som tillverkas inom branschen
ar bageriprodukter.

¢) Inom vissa varugrupper, framfor allt
beklddnad, har det pa grund av det stora
antalet statistiska nummer varit svart att
bilda en separat varugruppspopulation eller
sirskilja en homogen 3-stillig ISIC-bransch.
Inom dessa varugrupper har urvalet fatt ut-
gbras av foretag som vid kontakter med
branschforeningar, statliga organ etc anta-
gits ha en betydande tillverkning inom va-
rugruppen.

Forsiljningsbolag: I de fall en svensk till-
verkare siljer via eget forsdljningsbolag,
som har kostnader fér reklam och person-
lig forsiljning, har det tillverkande fore-
taget ersatts av forsidljningsbolaget.

Importdrer: Det finns inga register som
ticker den del av tillférseln till svenska
marknaden som gar &ver importérer. I
princip kunde man tdnka sig att utnyttja
tullstatistiken, men tullnotorna ligger ty-
varr inte sorterade sa, att en sammanstill-
ning per importdr dr mojlig. Uppgifter om
importorer har vi i stillet fatt genom kon-
takter med statliga myndigheter, bransch-
foreningar och foretag. De importdrer som
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medverkat har i regel importerat mirkes-
varor. Den Ovriga delen av importen, tex
lagprisimporten av beklddnadsvaror genom
parti- och detaljhandeln, har vi ej kunnat
ticka. Anledningen hirtill har varit dels
onskemal om att begrdnsa antalet enkiter,
dels en formodan att reklamkostnaderna
for denna Ovriga import dr ldga och dess-
utom svara att fordela pa varugrupper.

Det totala varugruppsurvalet bestar av i
runt tal 1000 enheter varav ca 250 impor-
torer. Ett och samma foretag kan med-
verka 1 flera varugrupper, varfor antalet
tillfragade foretag dr nagot lidgre. Cirka
hilften av de utvalda foretagen i va-
rugruppsundersokningen ingdr ocksid i
branschundersokningens urval.

A.4 Provundersokningen

For att testa uppldggningen av undersok-
ningen och av de ovan angivna definitio-
nerna av reklam mm gjordes under som-
maren 1968 en provundersdkning. Denna
omfattade dels 25 muntliga intervjuer,
framst med relativt stora industri- och han-
delsforetag, dels ett 50-tal postenkiter.
Postenkiiterna, som sdndes ut efter det att
vi genomfo6rt de muntliga intervjuerna, gick
till ett urval av foretag i flera olika ni-
ringar, branscher och storleksgrupper.

Uppgiftslamnare i de muntliga intervju-
erna var i allmidnhet forséljnings- eller re-
klamchefen. De skriftliga enkiterna dir-
emot besvarades mot var formodan av folk
pa ekonomiavdelningarna. Forklaringen
var framfor allt att personal p& Ovriga av-
delningar inte har tillgang till den detalje-
rade historiska statistik som &r nodvindig
for att besvara den hidr typen av enkiter.
Detta forhallande var en klar missrédkning,
eftersom det kraftigt reducerade moijlighe-
terna att fa svar pa fragor av mer kvalita-
tiv natur. Definitionen av reklamkostna-
derna beredde inte foretagen nagra storre
svarigheter. I den man man inte gjorde né-
gon- sirredovisning i bokforingen pa olika
media (detta gillde framfor allt mindre fo-
retag) kunde man ange en approximativ
fordelning.

Kostnader for den personliga forsilj-
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ningen var ocksad ldtta att berdkna. Di
de inte sirredovisades kunde de litt upp
skattas genom att antalet forsdljare riakn:
des och dérefter multiplicerades med en be
riknad lonekostnad.

Uppdelningen av omsittningssiffror oc
kostnader pa olika varugrupper var di
emot besvirligare. Reklamkostnaderna gic
att redovisa, om #n med viss mdda. Kos
naderna for den personliga forsdljninge
ddremot var svdrare att beridkna, eftersor
de ofta utgjorde en samkostnad. En fo
delning av kostnaderna for den personlig
forsdljningen méaste dirigenom bli mycks
schablonartad och utgick darfor. Utover e
uppdelning efter varuslag ombads foretage
ange hur stor del av forsdljningen som gic
till konsumentvarumarknaden respektive 6v
riga marknader. Detta visade sig inte mo:
ligt annat &dn i undantagsfall. Anledninge
var framfor allt att enkiten, som tidigar
papekats, besvarades av ekonomiavdelning
arna, vilka normalt inte redovisar hur fo1
sdljningen fordelar sig pd olika kundkate
gorier. I den mén saddan information finn
ligger den ute pa forsdljningsavdelninger
Vi beslot darfor att uppgifterna i varu
gruppsundersokningen skulle avse den tc
tala forsdljningen av respektive varor. Fra
gan om hur stor andel av foérsiljningen son
gick till privat konsumtion bibehdlls bar:
for ett femtontal varugrupper, diar andeler
storhushéllskdp o d kunde antas vara myc
ket stor, tex for mjol, kott, kylskap m{
grupper. Svarigheterna att gora korrekt:
uppskattningar av hur stor del av forsilj
ningen som gér till olika marknader, go
dock att de uppgifter som redovisas for d
just nimnda varugrupperna maste tolka
med stor forsiktighet.

A.5 Huvudundersékningen

Blanketterna i huvudundersdkningen sin
des i huvudsak ut under november—decem
ber 1968. Svarsfrekvensen for industri- ocl
handelsforetag vid olika tidpunkter framga:
av tabell A.1.

Svarsfrekvensen avser genomgaende an
talet foretag. Om svarsfrekvensen mitts ef
ter exempelvis omséttning hade siffrorn¢



Tabell A.1 Svarsfrekvens for industri- och
handelsforetag

30.12 1968 dvs efter ca 11/2 manad ca 40%
18.2 1969 dvs efter ca 3 manader ca 80%
20.3 1969 dvs efter ca 4 manader ca 85%
15.4 1969 dvs efter ca 5 méanader ca 90%
15.7 1969 dvs efter ca 8 méanader ca 96%

inte blivit lika hoga i borjan, eftersom
manga stora foretag drojde mycket ldnge
med att skicka in sina svar. Diarfér fanns
det inga mojligheter att avbryta undersok-
ningen tidigare @n vad som nu blev fallet.

Svarsfrekvensen dr mycket hog. En bi-
dragande orsak hartill dr att foretagen pa-
mints flera ganger dels skriftligt, dels tele-
fonledes. En stor del av uppgifterna, fram-
for allt fran de minsta foretagen, har dar-
vid erhallits per telefon. Detta innebir tro-
ligen att osdkerheten i de limnade uppgif-
terna okat nagot pa grund av minnesfel och
en tendens att limna avrundade siffror.

Slutgiltig svarsfrekvens for olika nédrings-
grenar specificeras i tabell A.2.

Svarsfrekvens for varugrupperna redovi-
sas i bilaga C. I genomsnitt uppgir den
till ca 95%.

Bortfallets betydelse miitt efter omséttning
ar foljande:

Industri: Ca 3,5 miljarder kr, motsva-
rande ca 4% av industrins omséttning en-
ligt industristatistiken 1967.

Partihandel: Ca 1 miljard kr, motsva-
rande 2,5% av partihandelns omséttning
enligt handelsrikningen 1963.

Detaljhandel: Ca 0,1 miljard kr, motsva-
rande 0,5% av detaljhandelns omsittning
enligt handelsrikningen 1963.

Resebyrder och reseforetag: Underlag sak-
nas for en uppskattning av storleken av de
foretag som fallit bort med undantag for
de resebyraer som omfattas av SCB:s fi-
nansstatistik. Se nedan.

Bortfallet dr jimnt fordelat Gver branscher
inom de olika néringarna. Anledningen till
bortfallet redovisas i tabell A.3. Uppgif-
terna avser antal foretag.

Det hogsta bortfallet redovisas som synes
for resebyraer och reseforetag. Framfor allt
dr det den senare kategorin som stillt till
problem (dvs flygbolag, rederier m fl). Av
22 utvalda foretag har bara 4 inkommit
med svar. Tdnkbara anledningar till denna
laga svarsfrekvens dr dels att det ror sig
om utlindska dotterbolag, vilkas ekonomi-
avdelningar ligger i utlandet, dels att det dr
sma foretag som saknar kapacitet att svara
pa enkidter. Det hoga bortfallet har gjort
att vi har forsokt omdefiniera var popula-
tion. Som framgar av avsnitt A.2.5 s 135
bestod den ursprungliga populationen av de
110 foretag som inbetalt garantiavgift till
kommerskollegium samt av 22 reseforetag
som kunde antas svara for en Gvervidgande
del av persontrafiken i Sverige.

En alternativ population kan man bilda
genom att utgd fran de resebyrder som
from 1970 ingadr i finansstatistiken pa

Tabell A.2 Uppnadd svarsfrekvens uppdelad pa niringsgrenar

Undersok-
ningspopula-  Antal Antal Svars-
tion (antal utvalda bearbetade frekvens
foretag) foretag svar %
Industri 12 578 1039 998 96,1
Partihandel 4070 381 357 93,7
Detaljhandel 8 862 470 456 97,0
Banker 216 41 41 100,0
Affarsbanker 16 16 16 100,0
Sparbanker 200 25 25 100,0
Forsikringsbolag 16 16 16 100,0
Resebyraer och reseféretag 132 132 78 59,1
Summa 26 090 2120 1987 93,7

9t — 733181
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Tabell A.3 Orsaker till bortfall

For sent in- Avflyttade,
komna, ej be- oantréffbara,

Végrar Upphort handlade svar andra orsaker Summa
Industri 23 8 3 7 41
Partihandel 17 5 2 — 24
Detaljhandel 8 4 — 2 14
Summa industri
och handel 48 17 5 9 79

SCB. Antalet resebyréer dr hiar 58.

Av

dessa 58 ingar merparten, eller 51, i var
ursprungliga population. Av dessa 51 har
i sin tur 70% inkommit med anvindbara
svar. Denna siffra ligger fortfarande langt
under genomsnittet men dr dndock visent-
ligt hogre dn den som gillde for vart
gamla urval. En jamforelse mellan SCB:s
och vara omsidttningssiffror tyder dirvid
pa att de foretag som har kommit in med
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svar till oss skulle vara visentligt storre 2
genomsnittet. Riknat efter omsédttninge
skulle ddrfor svarsfrekvensen for den njy
populationen ligga pa ca 85% . Nagon mc
svarande siffra for den ursprungliga defin
tionen kan inte anges. Dessa omstidndigh
ter har medfort att vi dndrat populatione
av resebyrder och reseforetag till att enba
avse de resebyrder som omfattas av SCB
finansstatistik.



Bilaga B Blanketter och anvisningar 1 reklamutredningen

1 Introduktionsbrev
2 Introduktionsbrev
3 a Paminnelsebrev nr 1

b Piminnelsebrev nr 2
¢ Paminnelsebrev nr 3

4  Frageformular
S5 Frageformular
Anvisningar

7  Anvisningar
8 Frageformular
9 Anvisningar
10 Frageformular
11 Anvisningar
12 Frageformular
13 Anvisningar
14 a Frageformular
14 b Frageformular
15 Anvisningar
16 a Frageformular

b Frageformular
17 Frégeformular

18  Introduktionsbrev

19 Frageformular

10—-734181 Rundfelt

Industri, parti- och detaljhandel samt
varugrupper

Banker, resebyréer och forsakringsbo-
lag

Industri

Partihandel

Industri och partihandel d& foretaget
dven 4r med 1 varugruppsundersok-
ningen

Industri och partihandel

Detaljhandel

Detaljhandel

Banker

Banker

Resebyréer och reseforetag
Resebyréer och reseforetag
Forsakringsbolag

Forsékringsgrenar

Forséakringsbolag

Varugrupper. Totalt fér varugruppen
och konsumentvaror

Varugrupper. Enbart konsumentvaror
Varugrupper. Analysfragor till blan-
kett 16 a och b

Kompletterande varugruppsundersok-
ning

Kompletterande varugruppsundersok-
ning
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Ref Gustaf Levenius, tfn 08~63 05 60, ankn 395 Ref Rolf Rundfelt, tfn 08-63 05 60, ankn 494

STATISTISKA CENTRALBYRAN INDUSTRIENS UTREDNINGSINSTITUT

Till verkstdllande direktdren

Angdende undersdkning av fdrsdljnings- och informationskosinader
i Sverige fir 1965-1967

Sedan en tid tillbaka arbetar en offentlig reklamutredning under
ordfdérandeskap av generaldirektdr Nils K&rjel med att utreda
reklamens och s@rskilt TV-reklamens funktion och verkmningar. Ut-
redningen har dirvid Snskat att f& en kartliggning och analys

av de totala reklamkostnadernas storlek for olika branscher och
varugrupper i Sverige. Denna kartliggning har uppdragits &t
Industriens Utredningsinstitut (IUI) och Statistizka Central-
byrén (SCRB).

Avsikten med IUIs och SCBs undersSkning &r i forsta hand att ge
reklamutredningen och andra organ fakta scm visar vilken be-~
tydelse reklamen har i féretagens marknadsforing, I'dr det andra
kan fdéretagen sjdlva uitnyttja undersdkningsresultzten fir att
beddma sin egen reklaminsats. Undersdkningen kommer ati publi-
ceras 1 sin nhelhet troligen under 1970. Dessfdrinnan kommer de
medverkande foretagen att erhilla eit sammandrag av det mate-
rial som insamlais.

Ert foretag har slumpmidssigt valts ut efter statistiska prin-
ciper, For att resultatet skall bli 1illf5rlitligt &r det av
mycket stor vikt att samtlige utvalda foretag medverkar,

Uppgifterna i frigeformuldret dr sekretesskyddade. Inga arndra
&n bearbetningspersonal -id IUI och SCB fir utan fdretagens
medgivande ta del av individuella foretags uppgifter: Redovis~—
ningen av materialet kommer att ske pd ett sidant siti att upp~
gifter om det enskilda foretaget inte kan utlidsas.

Hur formuléret skall fyllas i framgdr av anvieningarna. Vi stér
girna 1111 tjinct med yiterligare upplysningar. Cvan finus an—
givet, vem Ni i s8 fall kan vinda Er till. Efier det att tlan-
ketten ifyllts skall den skickas i bif. ldsenkuvert till SCB.
Senaste insdndningsdag finns tryckt pd blankettern.

On foretaget inte har ndera reklamkostnader exemnelvis teroende
pé att marknadsforingen sker genom ett sepzarat fSrsilininss—
bolag, skall blankeiten 2ndd ifyllas i tilldmpliga delar.

V1 tackar pi férhand for Er medverkan i denna undersCkning,
Stockholm i november 1968

Indusiriens Utredningsinstitut Statistiaka Centralbyrin
ﬂ/ﬁ Byrdn for industristatistik
[

Lars Nabseth Ake Lﬁnnqvist
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STATISTISKA CENTRALBYRAN INDUSTRIENS UTREDNINGSINSTITUT

Ref Gustaf Levenius, tfn 08-63 05 60, ankn 395

Ref Rolf Rundfelt, tfn 08-63 05 60, ankn 494

Till verkstdllande direktSren

Angéende understkning av forséljnings- och informatiowskostnader
i Sverige for 1965-1967

Sedan en tid tillbaka arbetar en offentlig reklamutredning under
ordférandeskap av generaldirektdr Nils Horjel med att utreda
reklamens och sdirskilt TV-reklamens funktion och verkningar. Ui-
redningen har dirvid Onskat att f4 en kartlidggning orh analys

av de tctala reklamkostnadernas storlek for olika brarscher och
varugrupper i Sverige. Denna kartliggning har uppdragits ai
Industriens Utredningsinstitut {IUI) och Statistiska Centrai-
byran (SCB).

Avsikten mied IUis och SCBs undersdkning #r i fOrsta hand att ge
reklammiredningen och andra organ fakta som visar vilken be-—
tydelse reklamen har i féretagens marknadsfdring. For det andra
kan féretagen sjdlva utnyttja undersdkningsresultaten {or att
bedoma sin egen reklaminsats. Undersdkningen kommer att publi-
ceras i sin helhet troligen under 1970, Dessfdrinnan kommer de
medverkande foretagen att erhdlla ett sammandrag av det mate-
rial sor insamlats.

Uppgift?rna avser &ren 1965-1967. Anledningen till att vi valt
denna t1d§period ar Onskemdl att f& jémforbarhet med en tidigare
undersdkning som avség industri- och handelsfdretag.

Uppgifterna i Trigeformuldret &r sekreiesskyddade, Irga andra
dn bearbetningspersonal vid IUI c¢ch SCB far utan fdretagens
nmedgivande ta del av individuella fdretags uppgifter. nedovis—
ningen av materialet kommer att ske pd eit sddant sdtt att upp~
gifter om det enskilda f3reiaget inte kan utlésas.

Hur formuldrei skall fyllas i framgdr av anvisningarna. Vi stér
gidrna till tjanst med ytterligare upplysningar. Ovan finns an-
givet, vem N1 i s& fall kan vinda Er till, Efter det att blan—
ketten ifyllts skall den skickas i bif. ldsenkuverti {111 SCE.
Senaste irsdndningsdag finns iryckt pd blanketten.

Om {Sretaget inte har ndsgra reklamkostnader exempelvis beroende
pd_att marinadsfiringen sker genom ett separat forsil jnings-
bolaz, skall blanketten #ndd ifyll=zs i tilldmpliga delar.

Vi tackar p& forhand f3r Er medverkan i denna undersdkning.

Stockholm i mers 1969
Inductriens Uircdningsinstitut Statistiska Ceniralbyran
W" Byrdn for industristatistik
°

Lars Nebseth hke Lﬁnnqvget



X.M”SHSKA EEHIHAI_HYBAN INDUSTRIENS UTREDNINGSINSTITUT

Ref Gustaf Levenius, tfn 08-63 05 60, ankn 395 Ref Rolf Rundfelt, tfn 08-63 05 60, ankn 494

Till verkstdllande direktdren

Reklam— och informationskostipadsunderstkning 1965 — 1967

For ndgra veckor sedan skickade vi en frigeblankett anglende Era
reklam~ och informat:onskostnader. Frigorna syftar till att ge en
kartldggniag av de totala reklamkosinaderna i Sverige, Denna kart-
ldggning har bestdllis av den statliga reklam-TV-utredningen. Ert
féretag ingdr i ett urval pd cia 2 500 féretag. For att kartligg-
ningen gkall kunna genomféras &r det mycket viktigt att alla fére-
tag medverkar. Detia giller 4ven de fdretag som seknar reklamkost—
nader, Vi ber Er didrfér atti sd snart som mdjligt och senast den
15.1.1969 besvara och sinda in frigeblankettsn.

Om Ni har nidgra problem vid ifyllandet stir girnma Gustiav Levenius
cch Rolf Rundfelt (ifn. se ovan) till tjinst med svar.

Stockho}m i december 1968
f-us'/&;,(':(.,-_... ] 29,,/ Qmw‘-f‘/"l

Gustav Levenius Rolf 'Rundfelt
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s]“"x“sk“ [:[NIHA[EY"AN INDUSTRIENS UTREDNINGSINSTITUT

Ref Gustaf Levenius, tfn 08-63 05 60, ankn 395 Ref Rolf Rundfelt, tfn 08-63 05 60, ankn 494

Till verkstdllande direkt&ren

Reklam- och informationskostnadsundersckning 1965 = 1967

I mdnadsskiftet november/december 1968 skickade vi en frdgeblan-
kett angdende Era reklam- och informationskostnader. Frdgorna
syftar till att ge en kartliggning av de totala reklamkostnaderna

i Sverige. Denna kartlidggning har bestdllts av den statliga reklam-
TV-utredningen, Ert féretag ingdr i ett urval pd ca 2 500 foretag.
For att kartldggningen skall kunna genomforas dr det mycket viktigt
att alla foretag medverkar. Detta gdller dven de fOretag som saknar
reklamkostnaders Vi ber Er dérfodr att si snart som mdjligt och se-
nast den 31,1,1969 besvarae och siénda in frigeblanketten, I den hén-
delse de tidigare Oversdnda blanketterna forkommit bifogas nya.

Uppgifterna i frigeformuldret #r sekretesskyddade, Redovisningen av
materialet kommer att ske pd ett sddant sidtt att inga uppgifter cm
det enskilda foretaget kan utlisas,

Om Ni har ndgra problem vid ifyllandet stdr gidrna Gustav Levenius
och Rolf Rundfelt (tfn se ovan) till tjanst med svar,

Stockholm i januari 1969

'M/W Uz req 729«(1 QU/AJ{(/IJ{
ustav Leévenius Rolf4Rundfelt
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STATISTISKA CENTRALBYRAN INDUSTRIENS UTREDNINGSINSTITUT

Ref Gustaf Levenius, tfn 08~63 05 60, ankn 395 Ref Rolf Rundfelt, tfn 08-63 05 60, ankn 494

Reklam- och informationskosthadsunderskning 1965 - 1967

1 bbrjan av februari 1969 skall insamlade uppgifter stansas fér databehandling.
For att inte fordroja undersdkningen skulle det vara oss till stor hjilp om vi
kunde f4 in uppgifter frin Ert fdretag sd snart som mojligt.

Om Ni har négra problem vid ifyllandet stér girna Gustav Levenius och Rolf
Rundfelt (tfn se ovan)till tjdnst med svar.

Stockholm i januari 1969

'; ;h éoe 'l 7 2 Buwt/d-«‘
ustav Levenius ﬂf Rundfelt
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De pi.denna blankett 1dmnade uppgifterna Ar REKLAM- OCH INFORMATIONSKOSTNADS - A
sekretesskyddade enligt 16 § sekietesslagen UNDERSOK NING

1965 - 1967

Blanketten avfattas i tvd ex. Det ena behdlls som koncept,
Statistikuppgifterna avser det andra insinds i bifogade 1senkuvert senast 31.1,19%9

it

Statistiska centralbyrdn
[-byréns stausiikejsnst
Fack

102 50 STOCKHOLM 27

Denna blankett avser uppgifter oin fisretagets totala forsiljning och totala reklam-
och informarionskastnader. Var god lis hifogade anvigningar innan blanketten ifylls.

Belopp
Anges i 1 000-tal kronor wtan decimaler
SCBs

A. FORSALINING 1965 1966 1967 kod
1. Fakturerad forsaljning inkl oms och andra varuskarter I T 13-19
2. Dlrav CXPOI'( .. P eeaes EPPP 20‘25
3. Fomsiljning pé svenska tarknaden (A.1 minus A.2) N T L 26-32
B. REKLAM- OCHPRKOSTNADER PA SVENSKA MARKNADEN
1. Awnonserlug (s¢ aov, punkip.ly L 13-16
2. Fumrekiam (se anv, punkes.zy ¢ 17-20
3. Utomhus- och wrafikeektam (se anv, punkes.y L 21-24
4. Tryclaaker och direkeklam (se anv, punkiB.g) )} 25-28
5. Miassor och utsiallningar (se anv, punkt B, 5) 29-32

For 1965 och 1966 anges
endast summa kostnader T B 1
p4 rad 15 nedan

6. Demonstrationer (se anv, punkt B. 6)

7. Butiks- och dterforsiljarmateriet (se anv, punkt B.7)

36-39
8. Varuprover, avsedda for kousumenter (se anv, punkeB.8 40-43
9. Glvor, presentreklam, tivlings- o
wch tlliggserbjudande o d(promotions) (3¢ apvpuckig®f | | 44-47
. 10. Limnade reklambidrag (se anv, punkt B, 10y 48-51
LH
% 11. PR- och institutionell reklam (se anv, punki B.11) 52-55
o
®|12. K der for rekl dersdkning, 56-58
ol A R I N RRPeoes
« [ 13. Kostnader for egen reklamavdelning (se anv, punktB.13) 59-61
§ 14, Ersiuning till annombyrier och reklamtormedlare b v
ot som ef kan delas upp p2 ovanstdende kostnadsslag A 62-65
m
Q
@ {15, SUMMA reklam- och PR-kostnader, punkin.1-14 | . 52-57
it s cdi i R
- V G VAND!
“ STATISTISKA CENTRALBYRAN NOUSTRENS UTREDNINGSINSTITUY
Ref Gustav Levenius, tfn 08-63 05 60, ankn 395 Ref Rolf Rundfelt, 1fn 08-63 05 60, ankn 494
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Belopp
Anges i 1 000-tal kronor utan decimaler
SCBs

G. ERHALLNA REKLAMBIDRAG 1965 1966 1967 kod

Bidrag frdn andra foretag for samakeviteter seanvp¢y |t | 58 - 62
D. PERSONLIG FORSALINING PA SVENSKA MARKNADEN | FOr 1965 och 1966 anges

. . endast summa kostnader

1. Lbner, provisioner och sociala kostnader

for personal pd forsaljningsavdelningen (se amv, punkrD.J pd rad 4 nedan 66-69
2. Koswinader f3r traktamenten, resor,

representation, forsiljningskonferenser och kundtriffar L 70-13
3. Varuprover, avsedda for iterfdmiljare och andra foretag 74-77
4. SUMMA kostnader for pesonlig forsdlintog, punkeD2-8. | .ol 63-68
E. GEMENSAMMA KOSTNADER FOR

MARKNADSAVDELNING ELLER MOTSVARANDE

Ioner och soctala kostnader for marknadschef och fr per-

sonal understilld denne somejingdri punktBochD ovan | .........oificeiidiis 69-78
Sirskilda upplysningar
Ort och datum Ev forfrigningar rdrande Timnade u ter besvaras av

o (namxrl xogh b&arming) V G TEXTA pRETT

Flnnateckning och underskeift

Riktnummer och telefannummer
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SCB 1988 a. 13 1968 1 500 ex

De pé denna blankett 14mnade uppgifterna 4r
sekretesskyddade enligt 16 § sekretesslagen

Statistikuppgifterna avser

REKLAM- OCH INFORMATIONSKOSTNADS -

UNDERSOKNING
1965 ~ 1967

Blanketten avfattas i tvd ex.

Det ena behdlls som koncept,

det andra insinds i bifogade 18senkuvert senast10.12,1968

un

Statistiska centralbyrin
I-byrdns statistikejdnst
Fack

102 50 STOCKHOLM 27

Denna blankett avser uppgifter om fSretagets totala fursdljning och totala reklam-
och informationskostnader. Var god 14s bifogade anvisningar innan blanketten ifylls.

Belopp
Anges i 1 000-tal kronor utan decimaler SCBs
A. FORSALINING 1965 1966 1967 kod
1. Fakturerad forsdlining inkl oms och andra varuskatter 13-19
2. Didrav export w 20-25
3, Forsilining pd svenska markanden(A.1 minns A.2) | 1 26-32
4. Dirav varor importerade i egenregi | e 40-45
B. REKLAM-OCH PR-KOSTNADER PA SVENSKA MARKNADEN
1. Amnomsering (se anv, punkt8.1) 13-16
2. Filmreklam (se anv, punktB8,2) | b 17-20
3. Utomhus- och trafikreklam (se anv, punktB.3) | | . 21-24
4. Trycksaker och direkireklam (se anv, punktB.4y | | 25-28
5. Missor och utstiliningar (se anv, punktB.5) | 29-32
6. Demonstrationer (se anv, punkt B.6) For 1965 och 1966 anges 33-35
endast summa kostnader | e

7. Butiks- och terfSrsiljarmateriel (se anv, punkt B, 7) piradiSnmedan 36-39
8. Varuprover avsedda {6r konsumenter (se anv, punktB. 8) . 40-43
9. Glvor, presentreklam, tivlings- och

till4ggserbjudande o d (promotions) (se anv, punktB.9)( | } | 44-47
10. Limnade reklambidrag (se anv, pupkeB. 2y | 0} 48-51
11, PR~ oeh institutionell reklam (se anv, punkeB,13y |\ | 52-55
12. Kostnader for reklamundersbkningar ______ 56-58
13. Kostnader for egen reklamavdelning (se anv, punkteB.18 | b 59-61
14. Ersittning till annonsbyrder och reklamférmedlare v \L

som ej kan delas upp pd ovanstdende kostnadsslag 62-65
15. SUMMA reklam- och PR-kostnader, punktB.1-14 | | | 52-57
Blankerttutgivare

V G VAND!

STATISTISKA CENTRALBYRAN

Ref Gustaf Levenius, tfn 08~63 05 60, ankn 395

m INDUSTRIENS UTREDNINGSINSTITUT
m Ref Rolf Rundfelt, tfn 08-63 05 60, ankn 494
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Belopp
Anges { 1 000-tal kronor utan decimaler
SCBs

C. ERHALLNA REKLAMBIDRAG 1965 1966 1967 kod

Bidrag frin andra foretag for samakuiviteter(seanv,pCy | | 58-62
D. PERSONLIG FORSALINING PA SVENSKA MARKNADEN For 1965 och 1966 anges
1. Loner, provisioner och sociala kostnader endast summa kostnader

for personal p forsiljningsavdelningen (se anv, punktD| pdrad 4 nedan | 66-69
2. Kostnader for traktamenten, resor,

representation, forsiljningskonferenser och kunderaffar | | | 70-138
3. Varuprover, avsedda for dterforsdljare och andra forerag - 74-11
4. SUMMA kostnader for personlig fdrsdljning, punke D.1-3 | A 63-68
E. GEMENSAMMA KOSTNADER FOR

MARKNADSAVDELNING ELLER MOTSVARANDE

Loner och sociala kostnader {r marknadschef och for

personal understilld denne som ej ingdripunktBochDovany e 69-73
F. Var foretaget under 1967 forsiljningsbolag &t annat svenskt foretag?

™) 1a ] nej 4

Om svaret 4r Ja, ange vilket/vilka foretag
Namn Adress

Ort och datum

Firmateckning och underskrift

Ev forfrigningar rérande limnade uppgifter besvaras av
(namn och befartning) V G TEXTA

Riktnummer och telefonnummer




ANVISNINGAR

Reklam- och informationskostnadsundersdkningen i Sverige 1965-1967

Uppgiftslémnare

Frégeformulédr

Rékenskapsér

A 1 Férséljning

B 1 Annonsering

B 2 Filmreklam

B 3 Utamhus- och
trafikreklam

B L Trycksaker och
direktreklam

B 5 Massor och ut-
stédllningar

8r den juridisks enhet, vars namn &terfinns pd frégeformuléret. Uppgif:
ter skall alltsé ej limnas for fristdende dotterboleg e.d.

I undersSkningen ingdr tvd olilke typer av blanketter. Blenkett A avser
uppgifter om féretagets totala férs&ljining och totala reklemXostnader
for &ren 1965, 1966 och 1967. Foér 1667 ingdr dessutom en uppdelning av
de totala kostnaderna pé ett antal kostnadsslag.

Blankett B avser férsiljning och reklemkostneder fér 1967 f£or visse
pé blanketten specificerade varugrupper.

Kan en detaljerad uppdelning av kosinaderna ej gdres frén bokférirg-

en gdr en uppskattning av hur mycket som faller pd de olike kostnadssle-~

gen och varugrupperna.

Fdér foretag med brutet rakenskapsdr skall uppgifterna avse den 12-ména-
dersperiod som nérmast motsvarar kalenderdret. Om rékenskapsdret inte
omfattar 12 mineder, ange under sdrskilda upplysningar, vilken redovis-

ningsperiod som anvénts.

Férséljningssiffrorna skall avse féretagets totala fakturerade forsélj-
ning inklusive oms#ttningsskatt och andra veruskatter. Returer och ra-
batter skall ej ingd. I forsédljningen skall ingd egentillverkade varar,
inkdpta varar, varor férmedlade mot provision (egentur, kommission)
sart ersdttning f£Or lego- och lénsémnadstillverkning.

Kostnader for bdde framstillning och inférande i dagspress, populér-
press, fackpress, kateloger, program osv. Anstéllningsannonser skall
ej ingé.

Kostnader £8r framstdllning och visning av reklemfilmer och slides.

Kostnader fér framstédllning och hyre av skylter, affischer, ljusreklem,
flygreklam m.m. Skyltar m.m. f6r anvindning inuti afférslokaler in-
gér i punkt B 7, butiks- och &terfdrséljarmateriel.

Ljusreklam och skyltar med enbart foretagsnamn eller kedjeanhd-
righetsbeteckning skall ej ingd om de &r monterade i anslutning till
den egna industri- eller foérsiéljningslokalen.

Kostnader foér framstéllning och distribution av broschyrer, kataloger,
séljbrev och andre trycksaker. Tekniske beskrivningar sdsom monte-
rings- och bruksanvisningar vilke lémnas i samband med leverans av
varan skall ej ingé.

Kostnader fdr hyror, materiel, drift samt ldéner och sociala kostna-

der till berdrd personal.
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B 6 Demonstrationer

Materiel samt ldner och sociele kostnader till personal i samband
med demonstrationer hos &éterférséljere. Eventuella varuprover redo-

visas under punkt B 8.

B 7 Butiks- och &ter-Kostnader fér butiksmateriel av olika slag sdsom affischer, skyltar,

forséljarmate-
riel
B 8 Varuprover av-

sedda fér kon-
sumenter

B 9 Gévor, present-

reklem, tédvlings-

och tilléggser-
bjudanden o.d.

B10 Lémnade reklam~
bidreg

Bll PR och institu-
tionell reklem

B13 Reklamevdelning

Ovrige reklemkost-
nader

C Erhéllne re-
klambidreg

D 1 Loner till
forséljnings-
personal

D 3 Varuprover, av-
sedda for 8ter-
foérséljare och
andre foretag

152

kempanjstéll samt fast inredning som tillhandahdlls av fdretaget.

Varuprover vérderas till sjdlvkostnad inklusive eventuella distri-
butionskostnader. Varuprover avsedde for &terfdrséljare och andra

féretag redovisas under D 3.

Gévor etc., till konsumenter och &terférsdljere. Varderas till
sjélvkostnad. Gratiserbjudanden ev egna varor ingdr under punkt B 8,
Tillf&lliga prisnedséttningar i form av kampenjrabatter, prisned-
stémplingar och kupongrabatterbjudanden av den egna varan skall ej
medtages.

Bidrag till andra fdretag fo6r sam(vecko-)annonsering och/eller
eventuell annan semektivitet.

Loéner och socielae kostnader for PR-svdelning och/eller eventuella
6vriga kostnader fér goodwillskepande &tgédrder riktade till allmén-
heten, exempelvis féretagsvisningar.

Loner och sociala kostnader for reklamavdelningen utdver ved som even-
tuellt redovisats under punkterna méssor och utstédllningar (B5), de-
monstrationer (B 6) och PR (B 11). Marknedschef, produktchef och
liknande personal ipgér i punkt E.

Om féretaget har ytterligare rekleamaktiviteter som ej’ inrymmes under
ovanstéende kostnadsslag skall dessa specificeras under s#érskilda upp-
lysningar samt adderes till summa reklamkostnader {punkt B 15).

Bidrag frén andra fdreteg fr semaktiviteter. Kostnaederna for dessa
samektiviteter skell redovises under respektive kostnadsslag. Exempel-

vis skall sam(vecko-)annonsering redovises under punkt B 1.

Loéner etc. till butikspersonal skall ej medtagas.

Vérderas till sjélvkostned.



ANVISNINGAR

Reklam- och informationskostnadsundersékningen i Sverige 1965-1967

Uppgiftslédmnare

Frégeformular

Rékenskapsér

A 1 Férséljning

B 1 Annonsering

B 2 Filmreklam

B 3 Utamhus- och
trafikreklem

B b Trycksaker och
direktreklam

B 5 Massor och ut-
stéllninger

&r den juridisks enhet, vars namn dterfinns p& frageformuléret. Uppgif:
ter skall alltsd ej lémnas for fristdende dotterboleg e.d.

Formuléret avser uppgifter om fdretagets totale forsdljming och totale
reklamkostnader fér &ren 1965, 1966 och 1967, Fér 1967 ingdr dessutom
en uppdelning ev de totela kostnaderna pé ett antal kostnadsslag. Kan
en detaljerad uppdelning av kostnadernaej gdéras frén bokféringen, gdr

en uppskattning av hur rycket som faller pd de olike kostnadsslagen.

Fdr fdretag med brutet rékenskapsér skall uppgifterna avse den 12-ména-
dersperiod som nérmast motsvarar kalenderdret. Om rikenskapséret inte
omfatter 12 méneder, ange under sdrskilda upplysningar, vilken redovis-

ningsperiod som anvénts.

Forséljningssiffrorna skall avse féretagets totala fekturerade forsdlj-
ning inklusive oms&ttningsskatt och andra varuskatter. Returer och ra-
batter skall ej ingd. I férsdljningen skall ingd egentillverkade verar,
inképta veror, varor férmedlade mot provision (agentur, kommission)
sart erséttning fér lego- och 1dnsémnadstillverkning.

Kostnader f£ér bdde framstéllning och infdérande i degspress, populdr-
press, fackpress, kateloger, program osv. Anstéllningsennonser skall
ej ingd.

Kostneder f£6r framstéllning och visning av reklamfilmer och slides.

Kostnader fér framstd&llning och hyra av skyltar, affischer, ljusreklam,
flygreklam m.m. Skylter m.m. f6r anvéndning inuti afférslokeler in-
gér i punkt B T, butiks- och &terfdrséljermateriel.

Ljusreklam och skyltar med enbart foretagsnamn eller kedjeanhd-
righetsbeteckning skall ej ingéd om de &r monterade i anslutning till
den egna industri- eller férséljningslokelen.

Kostnader f£ér framstéllning och distribution av broschyrer, kataloger,
séljbrev och andre tryckseker. Tekniske beskrivningar sdsom monte-
rings- och bruksanvisninger vilke lémnas i samband med leverans av

varan skall ej ingé.

Kostneder for hyror, materiel, drift samt léner och sociela kostna-

der till berdrd personal.

153



B 6 Demonstrationer Materiel sart 1dner och sociala kostnader till personal i samband
med demonstrationer hos &terfdrsédljare. Eventuella varuprover redo-

visas under punkt B 8.

B T Butiks- och 8ter-Kostnader for butiksmateriel av olika slag sdsom affischer, skyltar,

fgz;ala te- kempanjstéll semt fast inredning som tillhandeh&lls av féretaget.
B 8 Varuprover av- Varuprover védrderas till sjédlvkostned inklusive eventuella distri-

sedda fér kon- . n g U

sumenter butionskostnader. Varuprover avsedde for éterfdrséljare och andra

foretag redovisas under D 3.

B 9 Gavor, present- Gévur etc. till konsumenter och 8terférsédljare. Vérderas till
reklem, t&vlings-
och tilléggser~
bjudanden o.d. Tillfalliga prisnedsédttningar i form av kampenjrabatter, prisned-

sjédlvkostnad. Gratiserbjudanden av egne varor ingér under punkt B 8,

stamplingsr och kupongrabatterbjudanden av den egna varan skall e

medtagas.

B10 Lémnede reklam- Bidrag till andra fdretag £6r sam(vecko-)annonsering och/eller

bidreg eventuell ennan samektivitet.

Bll PR och institu- Loéner och sociala kostnader fdr PR-avdelning och/eller eventuella

tionell reklem 6vriga kostnader fér goodwillskapande &tgérder riktade till allmén-

heten, exempelvis fdretagsvisningar.

B13 Reklamavdelning Idner och sociala kostnader fér reklamavdelningen utéver vad som even-
tuellt redovisats under punkterna missor och utstéllningar (B5), de-
monstrationer (B 6) och PR (B 11). Marknedschef, produktchef och
likuande personal ingdr i punkt E.

Ovriga reklemkost- Om fdretaget har ytterligare reklamaktiviteter som ej inrymmes under
nader ovanstdende kostnadssleg skall dessa specificeras under sérskilda upp-
lysningar samt edderas till summe reklamkostneder (punkt B 15).

C Erhdllna re- Bidrag frén andre féretag fér semsktiviteter. Kostnaderna fOr dessa
klembldreg samaktiviteter skell redovises under respektive kostnadsslag. Exempel-

vis skell sam(vecko-)annonsering redovisas under punkt B 1,

D1 Léner till Loéner etc. till butikspersonal skall ej medtagas.
férséljnings-
personal
D 3 Varuprover, av-
sedda for &ter-~
foérséljare och
andra foretag Varderas till sjalvkostnad.
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De pa deind blanket: 14mnade uppgifrerna 4r :QEKL::: OfH(mFORMATIONSKOSTNADS-
sekreiesskyddade enlift 1€ § seluatesslagie FINDERSOKNING
1965 - 1967

Blankerten :vfaitas i tvd ez, Let ena bahiilles sum koncept,
., . det andra insindes i bifogade 18senkuvert senast 29.11.1968
Statistikuppgifterna avser il o s 211908
¢ Statistiska centralbyrin
I-byrdns statistikejanst
Fack
102 50 STOCKHOLM 27

Denna blankett avser uppgifter om foretagets totala forsiljning och totala
reklamkostnader. Var god lis bifogade anvisningar innan blanketten ifylles.

Belopp
Anges i 1000-tal kronor utan decimaler SCBs
R 1965 1966 1967 kod
A, FORSALINING
Fakturerad forsiljning inkl oms och andra varuskatter X - A Yese-82
B. REKLAM- OCH PR-KOSTNADER
1. Annonsering (se anv, punktB.1y | 13-16
2. Film-, utomhus- och trafikreklam(se anv, punkt 8.2y | L 21-24
8. Trycksaker och direkweklam (se anv, punkeB.% | | 25-28
4. Massor och utstillningar (se anv, punkt B.4) S| 28-82
. For 1965 och 1966 anges
5. Skyluing (se anv, puvkt B.5) endast sumina kosrnader 36-39
pA rad 19 nedan
6. Varuprover och givor (se anv, punkt B, 6) | 44-47
7. PR- och institutionell reklam (se anv, punkt 8.7) Lo 52-55
8. Kostnader for egen reklamavdelning (se anv, punkt 3.8) e ) BO-61
9. Ersduming ti'l annonsbyrder och andra reklamfsrmedlare
som ej kan delas upp pd ovanstiende kostnadssiag iy 62-65
10. SUMMA reklam- och PR-kostnader, punkt B.1-9 e e e L ) 52267
C. ERHALLNA REKLAMBIDRAG
Bidrag frin andra foretag for samaktiviteter (se any, punke ©)f ) | 58-62
| Sarskilda upplysningar
B o e e e e e e e e e
(=3
<
a R R L E R TP PP 4 e seee iesea
-
o0
i3 .
grand fier bi
5 Ort och datum Fryaflg;\ﬁé&ﬁ?éaa: "ln {naés e &‘E“ﬁ?ﬁ ,luxpgx ter besvaras av
:; Firmateckning och underskrift
N
= RiKGummer och telefonnummer
Q
w

Blankettutgivare

STATISTISKA CENTRALBYRAN (I industriens Utredningsinstitut

Ref Gustav Levenius, tfo 08-63 05 60, ankn 395 m Ref Rolf Rundfelt, tfn 08-63 05 60, ankn 494

11-734181 Rundfelt 155



Uppgiftslamnare

Frageformuldr

Rikenskapsér

A

B2

B3

B4

B5

B 6

B7

B8

Forsdl jning

Annonsering

Film~, utomhus-~
och trafikreklam

Trycksaker och
direktreklam

Massor och ut-
stdllningar

Skyltning

Varuprover och
gavor

PR och institu~-
tionell reklam

Reklamavdelning

Erhillna re-
klambidrag

Uvriga reklamkost—
nader

156

ANVISNINGAR

Reklam~ och informationskostnadsundersSkningen i Sverige 1965-1967

4r den juridiska enhet, vars namn adterfinns p& frégeformulédret.
Uppgifter skall alltsd ej lémnas for fristdende dotterbolag e.d.

Formulédret avser fdretagets totala foérsiljning och totala reklam—
kostnader fér 4ren 1965, 1966 och 1967. For 1967 ingdr dessutom
en uppdelning av de totala reklamkostnaderna pé ett antal kost-—
nadsslag. Kan en detaljerad uppdelning av reklamkostnaderna ej
goras fran bokforingen, gdr en uppskattning av hur mycket som
faller p4 de olika kostnadsslagen.

For foretag med brutet rdkenskapsdr skall uppgifterna avse den
12-m&nadsperiod som nirmast motsvarar kalenderdret, Om rékenskaps-—
&ret inte omfattar 12 minader, ange under sdrskilda upplysningar
vilken redovisningsperiod som anvints.

Forsil jningssiffrorna skall avse foretagets totala fakturerade
férsdl jning inklusive omsdttningsskatt och andra varuskatter.
Returer och rabatter skall ej ingd. I forsiljningen skall ingd
egentillverkade varor, inkSpta varor och varor foérmedlade mot
provision (agentur, kommission).

Kostnader for framstillning och infdrande i dagspress, pupuldr—
press, fackpress, kataloger, program o,s.v. Anstdllningsannonser
skall ej ingd.

Kostnader for framstédllning och hyra av reklamfilmer, slides,
skyltar, affischer, 1jusreklam, flygreklam m.m. Skyltar m.m. for
anvindning inuti affirslokaler ingdr i punkt B 5 skyltning.
Ljusreklam och skyltar med enbart foretagsnamn eller kedjean—
hérighetsbeteckning skall ej ing8 om de &r monterade i anslutning
1ill den egna fdrsiljningslokalen.

Kostnader fOr framstdllning och distribution av broschyrer, kata-
loger, siljbrev och andra trycksaker. Tekniska beskrivningar sé-
som monterings- och bruksanvisningar vilka ldmnas i.samband med
leverans av varan skall ej ingd.

Kostnader for hyror, materiel, drift samt ldner och sociala kost-
nader till berdrd personal.

Kostnader foér inkdp och framstdllning av skyltar, affischer och
annat skyltningsmateriel samt l0ner och sociala kostnader till
dekorationspersonal. Egen personal som endast tillfdlligtvis
sysslar med skyltning samt berdknad hyra for egna skyltfdnster
skall ej ingd.

Kostnader fdr varuprover, presentreklam, tdvlingserbjudanden o.d.
Varderas till sjdlvkostnad.

Loner och sociala kostnader foér PR-avdelning samt eventuella andra
kostnader fér goodwillskapande &tgérder riktade till allminheten,
exempelvis féretagsvisningar.

Loner och sociala kostnader fdr reklamavdelningen, utSver vad som
eventuellt redovisats under punkterna missor och utstdllningar
(B 4), skyltning (B 5) och PR (B 7).

Bidrag frdn andra fdretag for samaktiviteter. Kostnaderna for
dessa samaktiviteter skall redovisas under respektive kostnads—
slag. Exempelvis skall sam(vecko-)annonsering redovisas under
punkt B 1.

Om féretaget har ytterligare reklamaktiviteter som ej inrymmes
under ovanstéende kostnadsslag, skall dessa specificeras under
sdrskilda upplysningar samt adderas till summa reklamkostnader
(Punkt B 10?.



4 1989 300 ex

SCB 1988,

10

De pd denna blankett avgivna uppgifierna dr
sekretesskyddade enligt 16 § sekretesslagen

REKLAM. GCH INFORMATIONS- (3]
KOSTNADSUNDERSGKNING
1965 - 1967

Blanketten avfattas i tvd ex. Det ena behdlls som koncept,
det andra insinds i bifogade ldsenkuvert senast 5.5.1969
il

Statistiska centralbyran
I-byrédns statistiktjanst
Fack

102 50 STOCKHOLM 27

Denna blankett avser uppgifter om foretagets tota'a omsiutning och totala
reklamkostnader. Var god lis bifogade anvisningar innan blanketten ifylls.

A. OMSLUTNING

Balansrskningens omslutning per 31.12

B. REKLAM- OCH PR-KOSTNADER

1. Annonsering (se anv, punkt B.1)

2. Film-, utomhus- och rafikreklam (se anv, punkt B. 2)

3. Trycksaker och direkireklam (se anv, punkt B, 3)

4, Givor och presentartiklar (se anv, punkt B, 4)

5. PR(se anv, punkt B.5)

6. Kostnader for egenreklamavdelning(se anv, punkt B. 6)

7. Ersittning till annonsbyrder och andra reklamférmedlare
som ej kan delas upp pa ovanstidende kostnadsslag

8. SUMMA reklam- och PR-kostnader, punkt B.1 - 7

Belopp
Anges i 1 000-tal kronor utan decimaler
1965 1966 1967 SCBs kod
........................................................ 26-32
13-16

For 1965 och 1966 anges
endast summa kostnader | 21-24
pé rad 8 nedan

25-28

44-47

52-55

§9-61

62-65

52-57

Sarskilda upplysningar

Ort och datum

T'detta 4rende efterfrigas (namn och befattning)
V G TEXTA

Firmateckning och underskrift

Riktnummer och telefonnummer

Blankettutgivare

STNTISTISKR CENTRALBYRAN

Referens Gustev Levenius, telefon 08 - 83 05 60

‘r‘i INDUSTRIENS UTREDNINGSINSTITUT
UL} Reterens Roir Rundtaie, tateton 08 - 83 50 20
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ARVISNINGAR
Reklam- och informationskostnadsundersdkningen i 8verige 1965-1967

Uppgiftslémnare &r den juridiske enhet, vars nemn &terfinns pd frégeformuldret.
Uppgifter skall alltsd ej lédmmas fér fristéende dotterbolag o d.

Frégeformuldr Formuléret avser uppgifter om balansrikningens omslutning och tota-
la reklamkostnader for &ren 1965, 1966 och 1967. Fr 1967 ingdr
dessutom en uppdelning av de totala kostnaderna pd ett antal kost-
nadsslag. Kan en detaljerad uppdelning av kostnaderns ej goéras frén

bokfSringen, gdr en uppskattning ev hur mycket som faller pd de

olika kostnadsslagen.

B 1 Annonsering Kostnader for bdde framstéllning och infdrande i dagspress, popu-
léarpress, fackpress, kataloger, program osv. Anstéllningsennonser
skall ej ingéd.

B 2 Filmreklam, Kostnader fdr framst&llning och visning av reklemfilmer och slides

utomhus- och e - . .

trafikreklam samt kostnader fOr framst&llning och hyra av skyltar, affischer,
ljusrekleam, flygreklem m m.

Ljusreklam och skyltar med enbart féretagsnamn skall ej ingd om de
ér monterade i anslutning till eget kontor eller banklokal.

B 3 Trycksaker Kostnader f6r fremst&llning och distribution av broschyrer, kata-

och direktreklem loger, séljbrev och andra trycksaker. Bankbdcker, inséttningsavier
o d skall ej inga.

B 4 GAvor och Vérderas till sjélvkostnad.

presentreklam

till kunder

B S PR Loner och sociala kostnader fér PR-avdelning och/eller eventuelle
Svriga kostnader for goodwillskapande &tgérder riktade mot fdretag,
institutioner och allménhet (exempelvis studiebesdk, utstéllningar,
konferenser etc).

B 6 Reklamav- Ldner och sociala kostnader fr reklamavdelningen utdver vad som

delning eventuellt redovisats under PR (BS).

Ovriga reklam- Om fOretaget har ytterligare reklamaktiviteter som ej inrymmes
kostnader under ovanstéende kostnadsslag skall dessa specificeras under sér-
skilda upplysningar samt adderas till summe reklemkostnader (punkt

B 8).
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De p4 denna blankett avgivaa uppgifierna ar REKLAM: OCH INFORMATIONS- [

sekretesskyddade enligt 16 § sekretesslagen KOSTNADSUNDERSUKNING
1965 - 1967

Statistikuppgifterna avser Blanketten avfattas i tvd ex. Det ena behdlls som koncept,
det andra insdnds i bifogade 18senkuvert senast 5.5.1969
till

Statistiska centralbyrin
[-byrdns statistiktjanst
Fack

102 50 STOCKHOLM 27

Bé-l'f:pp

A. FORSALINING AV RESETJANSTER PA Anges i 1 000-tal kronor utan decimaler

SVENSKA MARKNADEN 1965 1966 1967 SCBs kod
1., Fakwrerad forsiljning i Sverige av resetjdnster | ... N . 26-32
2. Dirav forsdljning av egna sillskapsresor . U . 33-39
3. forsdljning av andra foretags sillskapsresor | 1 T 40-45
4. forsaljning av ovriga resetjanster | e e 46-51
B. REKLAM- OCHPR-KOSTNADER PA SVENSKA MARKNADEN
1. Annonsering (se anv, punkt8.1) | b 13-16
2. Filmreklam (se anv, punkt B.2) 17-20
3. Utomhus- och trafikreklam (se anv, punktB.3) | 21-24

For 1965 och 1966 anges
4. Trycksaker och direktreklam (se anv, punkt B, 4) endast summa kostnader | 25-28
pé rad 13 nedan

5. Missor och utstdllningar (se anv, punkt B.5) e 29-32
6. Affischer, skyltar od(se anv, punktB.6) | | | ... 36-39

Gdvor, presentreklam, tivlingserbjudande o d

(promotions) (se anv, punktB.7) | p 4 44-41
8. Limnade reklambidrag (se anv, punktB.®) | | | 48-51
9. PR(se anv, punktB.® b 52-55
10. Kostnader for reklamunderstkningar | | [ 56-58
11, Kostnader foregen reklamavdelning@se anv, punkt B.11) | | | [ 59-61
12. Ersirning till annonsbyrder och reklamférmediare {

somn ej kan delas upp pd ovanstiende kostnadsslag y L\ 62-65
13. SUMMA reklam- och PR-kostnader, pynkt 8.1 -12 [ | | 52-67
C. ERHALLNA REKLAMBIDRAG

Bidrag frén andra foretag for samaktiviteterseanv, pC) | L, 5862

VAND!

SCB |1 988 a. 3 1969 600 ex

Referens Gustav Levenius, telefon 08- 63 05 60 Referens Rolf Rundfelt, telefon 08-63 80 20

m im]?"mﬁw'imnmnl INDUSTRIENS UTREDNINGSINSTITUT
()
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ARVISNINGAR

Reklam- och informationskostnadsundersdkningen i Sverige 1965-1967

Uppgiftsléamnare

Frégeformulédr

Rékenskapsdr

A Forséljning

B 1 Annonsering

B 2 Filmreklam

B 3 Utomhus- och
trafikreklam

B 4 Trycksaker
och direkt-
reklam

B 5 Médssor och
utstdllningar

160

&r den juridiska enhet, vars namn dterfinns pd frégeformuléret.
Uppgifter skall alltsé ej lémnas for frist8ende dotterbolag
e.d.

Formuldret avser uppgifter om fdretagets totala forséljning
och totala reklamkostnader for &ren 1965, 1966 och 1967. For
1967 ingér dessutom en uppdelning av de totala kostnaderna pé
ett antal kostnadsslag. Kan en detaljerad uppdelning av kost-

naderna ej goras frdn bokfdringen, gér en uppskattning av hur
mycket som faller pd& de olika kostnadsslagen.

For féretag med brutet rékenskapsdr skall uppgifterna avse den
12-ménadersperiod som nirmast motsvarar kalenderdret. Om ré-
kenskapsdret inte omfattar 12 ménader, ange under sdrskilda
upplysningar, vilken redovisningsperiod som anvénts.

Forséljningssiffrorna skall avse foretagets totala fakturerade
forsédljning. Eventuell foérsdljning av resetjénster i utlandet
skall ej medtagas. Till dvriga resetjénster rdknas tdg-, bdt-,
buss- och flygbiljetter samt hotelltjénster etc.

Kostnader for bade framstéllning och inférande i dagspress,
populérpress, fackpress, kataloger, program osv. Anst&llnings-

annonser skall ej ingd.

Kostnader for framstéllning och visning av reklamfilmer och

slides.

Kostnader for framstdllning och hyra av skyltar, affischer,
ljusreklam, flypreklam m.m.

Ljusreklam och skyltar med enbart foretagsnamn eller kedje-
anhérighetsbeteckning skall ej ingd om de &r monterade i anslut-

ning till eget kontor eller férsdljningslokalen.
Kostnader fér fremstéllning och distribution av broschyrer,

kataloger, séljbrev och andra trycksaker.

Kostnader f6r hyror, materiel, drift samt ldner och sociala

kostnader till berdrd personal.



B 6 Affischer, Kostnader fér materiel sésom affischer och skyltar o.d. att

skylter o.d. anvéndas i férsdljningslokaler

B 7 Gdvor,present- GAvor etc. till konsumenter och &terfdrsdljare. Véarderas till

reklam, tév- sjélvkostnad. Tillf#lliga prisnedsdttningar p& resetjénster

lingserbju-
danden o.d. skall ej ingd i reklamkostnaderna.

B 8 Lémnade Bidrag till andra fdretag for samannonsering och/eller even-

reklambidrag tuell ennan samektivitet.

B 9 FR Loner och sociala kostnader fr PR-avdelning och/eller even-
tuella &vriga kostnader fdr goodwillskapande &tgérder riktade
till allménheten.

B 11 Reklamav- Léner och sociala kostnader for reklamavdelningen utdver vad

delnizg som eventuellt redovisats under punkterna missor och utst&ll-
ningar (B 5) och PR (B 9).

Ovriga reklam- Om fdretaget har ytterligare reklamaktiviteter msom ej in-

kostnader rymmes under ovanstdende kostnadsslag skall dessa specificeras
under sérskilda upplysninger semt adderas till summe reklamkost-
nader (punkt B 13).

C Erhdllna re- Bidrag frén andra foretag foér samektiviteter., Kostnaderna for

klambidrag

dessa samaktiviteter skall redovisas under respektive kostnads-
slag. Exempelvis skall samannonsering redovisas under punkt
B 1.
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14 a

STATISTISKA CENTRALBYRAN

Ref Gustav Levenius, tfn 08-63 05 60

De pi denna blankett avgivna uppgifterna 4r REKLAM- OCH INFORMATIONS- A
sekretesskyddade enligt 16 § sekretesslagen KOSTNADSUNDERSUKNING
1965 - 1967
Statistikuppgifterna avser Blanketten avfattas { tvd ex. Det ena behills som koncept,
deﬁ andra ins¥nds i bifogade 18senkuvert senast 12.5.1969
i -
Statistiska centralbyrdn
I-byrdns statistiktj4nst
Fack
102 50 STOCKHOLM 27
Denna blankett avser uppgifter om foretagets (koncernens) Var god 14s bifogade anvisningar innan blanketten ifylls.
totala direkta premieinkomster i Sverige och totala reklam-
och informationskostnader.
Belopp
Anges i 1 000-tal kronor utan decimaler
A. PREMIEINKOMST 1965 1966 1967 SCBs_kod
Direkt premieinkomst { Sverige b 13-19
B. FREKLAM-OCHPR-KOSTNADER PA SVENSKA MARKNADEN
1. Annonsering(se anvpunktB.) | 13-16
2. Filmreklam (se anv punktB.2) | | 17-20
3. Utomhus- och trafikreklam (se anv punkt8.3) | 21-24
4.  Trycksaker och direktreklam (se anv punkt B, 4) For 1965 och 1966 anges | ... .. 25-28
endast summa kostnader
5.  Missor och utstallningar (se anv punkt B. 5) pdrad 11 nedan | 29-32
6. Presentreklam, givor o d(se anv punkeB.6) | | | | ] 44-47
7, PR(se anvpunkteB.) |y 52-55
8, Kostoader for reklamundersdkningar | |  } | oo 56-58
9.  Kostnader for egen reklamavdelning (se anv punktB.9) [ | L | 59-61
10, Ersittning till annonsbyrder och reklamférmedlare
som ej kan delas upp pd ovanstiende kostnadsslag 62-65
11, SUMMA reklam=- och PR-kostnader, punkt B.1-10 I ] 5257
| C.  PERSONLIG FORSALINING PA SVENSKA MARKNADEN | Fér 1965 och 1966 anges
: 1. Ldner, provisioner och sociala kostnader for endast summa kostnader
] personal inom fdrsiljningsorganisationen pé rad 3 nedan 66-69
@| 2. Kostnader for waktamenten, resor, ¢
- p ation, fdrsdljni gskonf och kundtraffar 70-13
«
| 8. SUMMA kostnader for personlig forsilining, punkt C.1-2) . .. | [ ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 63-68
b3
&
(]
Q
w
Blankettutgivare R
V G VAND!

INDUSTRIENS UTREDNINGSINSTITUT
Ref Rolf Rundfelt, tfn 08-63 50 20



Surskilda upplysningar

Ort och datum Ev forfrigningar rorande Timnade uppgifter besvaras av
(namn och befattning) V G TEXTA

Firmateckning och underskrift

Riktnummer och telefonnummer
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De p4 denna blankett avgivna uppgifterna 4r REKLAM- OCH INFORMATIONS- 2] 8
sekretesskyddade enligt 16 § sekretesslagen KOSTNADSUNDERSUKNING
1967

Blanketten avfattas i tvd ex. Det ena behdlls som koncept,
det andra insinds 1 bifogade 19senkuvert till

Statistiska centralbyrdn
I-byrans statistiktjinst
Fack

102 50 STOCKHOLM 217

Denna blankett avser uppglfter om fdretagets (koncernens) Var god 14s bifogade anvisningar innan blanketten {fylls,
direkta premieinkomster { Sverige och reklamkostnader
for foljande frsdkringsgrenar
1, direkt personfdrsikring (Liv- och sjukforsikring samt
olycksfallsforlkring)

2, direkt hem-, hem-villa- och fritidshusfrsikring
3, direkt personbilfdrsikring

Belopp
Anges i 1 000-tal kronar utan decimaler

Ar 1967, Forsikringsgren

A. PREMIEINKOMST 1 2 3 SCBs kod
Direkt premieinkomst { Sverige Ll 13-19

B. REKLAMKOSTNADER PA SVENSKA MARKNADEN 1967

1. Amnonmsering b 18-16

2, ‘Filmreklam e 17-20

8, Utamhus= och traflkreklam 21-24

4, Trycksaker och direktreklam

5.  Missor och utstallafngar L 29-32
6. Preseatreklam, gdvorod 44-47
7. Kostnader for reklamunders8kningar b b 56-58
8. Erstrning till annonsbyrder och andra reklamfSrmedlarg
som ej kan delas upp p& ovanstdende kostnadsslag |l 62-65
9. SUMMA reklamkostnader 1967, punkt B1-8 | ... ..ol §2-57
”
0
=4
]
a
&
-
«
r
L]
&
=
Q
121
Blankettutgivare
m“m“ m.m‘” ﬁi INDUSTRIENS UTREDNINGSINSTITU
Ref Gustav Levenius, tfn 08-63 05 60 m Ref Rolf Rundfelt, tfn 08-65 50 20
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9.4.69

ANVISNINGAR

Reklam- och informationskostnadsundersdkningen i Sverige 1965-1967

Frége formulér

B 1 Annonsering

B 2 Filmreklam

B 3 Utomhus- och
trafikreklam

B 4 Trycksaker
och direktreklam

B 5 Massor och
utstéllningar

B 6 Presentre-
klam, gévor o d

B T PR

B 9 Reklamavdel-
ning

Ovrige reklam-
kostnader

I undersdkningen ingdr tv4 olike typer av blanketter. Blankett A
avser uppgifter om foretagets/koncernens totala direkte premiein-
kxomster i Sverige och totala reklamkostnader i Sverige fdr &ren
1965, 1966 och 1967. Fér 1967 ingdr dessutom en uppdelning av de
totala kostnaderna péd ett antal kostnadsslag.

Blankett_B avser direkta premieinkomster och reklamkostnader
£8r 1967 for vissa pd blenketten specificerade fdrsékringsgrenar,

Kan en detaljerad uppdelning av kostnaderne ej géras frian bokfG-

ringen gdr en uppskettning av _hur mycket som faller pd de olika

kostnadsslagen och fdrsékringsgrenarna.

Kostnader for bdde framstdllning och infdrande i dagspress, popu-
lérpress, fackpress, kataloger, program osv., Anstéllningsannonser
skall ej ingé.

Kostnader fér framstdllning och visning av reklemfilmer och slides.
Kostnader foér framstdllning och hyra av skyltar, affischer, ljus-
reklam, flygreklam m m.

Ljusreklam och skyltar med enbart foretagsnamn skall ej ingd
om de ér monterade i anslutning till eget kontor eller fdrsélj-
ningslokal.

Kostnader fdr framstdllning och distribution av broschyrer, kata-
loger, sdljbrev och andra trycksaker av saljkaraktér. Villkor,
avier, forsékringsbrev samt séljhjélpmedel i form av utredningsma-
teriel och pérmar etc skall ej ingd.

Kostnader for hyror, materiel, drift samt 1dner och sociale kost-
nader till berdrd personal.

Presentreklam och givor till konsumenter och &terfdrsdljare. Vér-
deras till sjélvkostnad.

Loner och sociala kostnader fér PR-avdelning och/eller eventuella
dvriga kostnader for goodwillskapande &tgdrder riktade mot andra
foretag, institutioner och allménhet.

Loner och sociala kostnader for reklamavdelningen utéver vad som
eventuellt redovisats under punkterna méssor och utstdéllningar (B5)
och PR (BT).

Om féretaget har ytterligare reklamaktiviteter som ej inrymmes un-
der ovanstdende kostnadsslag skall dessa specificeras under sér-
skilde upplysningar samt adderas till summe reklamkostnader

(punkt B 10).
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16 a

De pi denna blankett ldmnade uppgifterna ir REKLAM- OCH INFORMATIONSKOSTNADS- B
sekretesskyddade enligt 16 § sekretesslagen UNDERSOKNING

Varugruppsdata

1967

Blanketten avfattas i tvd ex, Det ena behills som koncept,
det andra insinds i bifogade ldsenkuvert

it

Statistiska centralbyrin

I-byréns statistiktjdnst

Fack

102 50 STOCKHOLM 27

Denna blankett avser uppgifter om foretagets forséljning och reklamkostnader fdr varugrupp nr
(se bifogade varugruppsfdrteckning). Var god 1is bifogade anvisningar innan blanketten ifylls.

1967
Belopp anges { 1 000-tal kr
utan decimaler
Totalt for Dirav kongu- | SCBs
" kod
A. FORSALINING 1967 varugruppen mentvar
1, Fakuwrerad forsiljning inkl oms och andra varuskatter B 13-19
2. Diravexpot 20-25
3. Fomiljning pd svenska marknaden (A.1 minus A.2) | 26-32
Forsiljning p2 svenska marknaden utgdrande
4, egentillverkade varor | 33-39
5. Arerforsdlda varor importerade { egen regi 40-45
6. Aterforsdlda varor kpta frina andra foretag 1 Sverige 46-51
7. SUMMA, punkt A.4-6, Obs att summan skall dverensstimma med punkt A.3 -
B. REKLAMKOSTNADER PA SVENSKA MARKNADEN 1967
1. Annonsering 18-16
2. Filmreklam 17-20
3. Utomhus- och trafikreklam 21-24
4. Trycksaker och direkweklam 25-28
5. Musor och uwstillningar | 29-82
6. Demonstrationer 38-35
7. Butiks- och Aterfdrsidljarmateriel 36-39
8. Varuprover, avsedda for konsumenter | 40-43
9. Glvor,presentreklam, tivlings- ochtilliggserbjudande od (promotions) 44-417
10, Lamnade reklambidrag 48-51
11. Kostnader for reklamundersdkningar 56-58
12. Ersdtning till annonsbyrier och andra reklamfbrmedlare ' 1
som ej kan delas upp pd ovanstiende kostnadsslag 62-65
13. SUMMA reklamkostnader 1967, punkt B.1-12 52-57
§| c. ERHALLNA REKLAMBIDRAG 1967
o
3 Bidrag frin andra foretag for samaktiviteter 58-62
P SEPUTPOTUPSUOURIN POTUORITOORRPIN
§ D. Marknadsforde separat forsiljningsbolag varugruppen 4t Ert foretag?
o Q Ja D Nej Om svaret 4r Ja, ange vilket/vilka foretag 75
- amn Adress
-3
2
: “TMed kﬂ.mgmm menas hilr den del av fOretagets skattas med hj“f av kundstatistik, fﬁf.cﬁlngzmggl T
o forsdljnlng som utan vidareforidling av andra foretag 21/2 k&-paket r en konsumentvara, men mjdl { 50-kg-
O forbrukas av enskilda personer for deras eget bruk. siickar oftast producentvara). Till konsumentvaror riknas
“  Minga varor ir nmndiﬁt bide konsument- och pro- ej varor som till storfSrbruk sdsom storkdk,
ducentvarcr. Andelen Konsumentvaror kan dd upp- byggmistare etc.

Ref Rolf Rundfelt, tfn 08-63 05 60, ankn 494

3 vare
S0 i iy (B rmemns s
Ret Gustav Levenfus, tin 08-63 05 60, ankn 395
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SCB 1988 b.11969 400 ex

16b

De p4 denna blankett l4imnade uppgifterna ir

sekretesskyddade enligt 16 § sekretesslagen UNDERSOKNING
Varugruppsdata
1967

REKLAM- OCH INFORMATIONSKOSTNADS -

Blanketten avfartas i tvd ex, Det ena behdlls som koncepr,
det andra insinds i bifogade 18senkuvert

till

Statistiska centralbyrin
(-hyrans statistiktjinst
Fack

102 50 STOCKHOLM 27

Denna blankett avser uppgifier om foretagets forsidljning och reklamkostnader for varugrupp nr
(se bifogade varugruppstdrieckning). Var god l4s bifogade anvisningar innan blanketten ifylls.

A. FORSALINING 1967

1. Fakturerad forsdljning inkl oms och andra varuskatier
2. Didrav export

3. Forsidljning p4 svenska marknaden (A.1 minus A, 2)

Forsdljning p4 svenska marknaden utgdrande

B. REKLAMKOSTNADER PA SVENSKA MARKNADEN 1967

1. Annonsering

2. Fllmreklam

3. Utomhus- och trafikreklam

4. Trycksaker och direkireklam

5.  Missor och utstillningar

6. Demonstrationer

1. Butiks- och Aterftrsdljarmateriel

8. Varuprover, avsedda for konsumenter

9. Gdvor, presentreklam, tdvlings~ och tilliggserbjudande o d (promotions)
10, Limnade reklambidrag

11, Kostnader for reklamundersskningar

12 s:k;iln‘r:ltp rrr‘)tel%llaar;:‘:?rgyfjel:a:c geiig:lr:pp p4 ovanstdende kostnadsslag
13, SUMMA reklamkostnader 1967, punkt B,1-12

C. ERHALLNA REKLAMBIDRAG 1967

Bidrag frin andra foretag for samaktiviterer

4. egentillverkade varor

5. Arerforsilda varor importerade i egen regi

6. Aterforsdlda varor kopia frin andra foretag i Sverige

1. SUMMA, punkt A, 4-6, Obs att summan skall dverensstimma med punkt A.3

1967

Belopp a“f i
1 000-tal

SCBs

utan decimaleq kod

13-19

J20-25
Jes-32

33-39
40-45

. J46-51

13-16
17-20

Jer-24

26-28
29-32
33-35
36~39
40-43

Ja4-47

18- 89
H6-B%

62-65

§2-517

................... 58-62
D. Marknadsforde separat forsiljningsbolag varugruppen At Ert foretag?
Ja D Nej Om svaret 4r Ja, ange vilket/vilka foretag 5
amn Adress
Blankettutgivare

STATISTISKA CEATRALBYRAN

m INDUSTRIENS UTREDNINGSINSTITUT

Ref Gustav Levenius, tfn 08-63 05 60, ankn 650 m Ref Rolf Rundfelt, tfn 08-63 05 60, ankn 651
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REKLAM- OCH INFORMATIONSKOSTNADS -
UNDERSOKNING

Varugruppsdata

1967

Kompletterande frdgor for varugrupp.nr. ... . avseende ir 1967

OBS! Frigorna avser endast den del av varugruppen som utgdrs av
konsumentvaror, dvs den higra kolumnen pd vidhiftade blankett.

1. Anmal foretag inom varugruppen vitka Ni betraktade som konkurrenter

0 [Ji-3 [Ja-10 [ J11-30 [ ]rter un 30 foretag

2. Férekom lillfﬁlli%& prisnedsittningar i form av kampanjrabatter, prisnedstimplingar
eller kupongrabatterbjudanden i Er marknadsforing av varugruppen under 19677

Ja D Nej
m svaret dr Ja, ange ungef4r till vilket sammanlagt belopp (definierat som skillnad
mellan normalt utf8rsiljningspris och fakriskt uppnétt pris)

.................... tusen kronor

3. Om Ni ordnar Era kunder i storleksordning efter fakturerad férsﬁljnlng frin den storsta kunden
ach nedAt, hur minga av de stérsta kunderna svarade tilkammantagna for ca 50 % av Er forsdljning?

(Med kund menas sdvil fysiska som juridiska personer. Inkdpsorganisationer sdsom
KF, ICA, ASK, Jirnia, SAMEX, Firgsam etc berdknas vardera som en kund.

1 2-3 4-10 [ J11-100 | ]101-1000[ | Fler #n1 000 kunder
4. Andel av 1967 irs forsdljning pd svenska marknaden (punke A. 3) utgérande

Procent, ca

a, varor férsedda med det tillverkande féretagets firmanamn eller varumarke (producentvarumarke)

b. varor forsedda med annat firmanamn eller varumirke (distributdrsvarumairke, private brand)

c. varor som ej var forsedda med nigot firmanamn eller varumirke

SUMMA | 100 %

§. Forsdljning och reklamkostnader uppdelade efter nir varorna inom varugruppen
forsta gdngen introducerades pd den svenska marknaden Procent, ca
(Med varor som introducerats p4 svenska marknaden for forsta gingen avses alla former —
av ny- eller relanserade varor, dvs bide helt nya varor och gamla varor som férdndrats
{ kvalitet, form, emballage e d)

a, 1967 4&rs forsilining (punkt A. 3) uppdelad efter varornas introduktionsir 1967

1966

1965 eller tidigare

SUMMA 100 %

b. 1967 &rs reklamkostnader punkt B.13 uppdelade efter varornas introduktionsdr 1967

1966

1965 eller tidigare
SUMMA 100 %

6. Antal artiklar SOM inom varugruppen Antal

a, marknadsfordes av foretaget den 31.12,1967
b. introducerades under &r1967
(Med artiklar menas alla olfka varfanter i form av varumirken, konsumentférpackningsstorlek etc)

Sirskilda upplysningar
“Blankettutgivare

STATISTISKA CENTRALBYRAN [[[) INDUSTRIENS UTREDNINGSINSTITUT

Ref Gustav Levenius, tfn 08-63 05 60, ankn 395 {JUI] Ref Rolf Rundfelt, tfn 0863 05 60, ankn 434
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Industriens Utredningsinstitut

(THE INDUSTRIAL INSTITUTE FOR ECONOMIC AND SOCIAL RESEARCH)

Storgatan 19 - Box 5037 - 102 41 Stockholm 5 - Sweden - Tel. 08-63 50 20
Bankgiro 44-6999 - Postgiro 19 1592

Stockholm den 1 december 1970

Ang. reklamkostnadsundersékning

IUI arbetar for nérvarande med en undersdkning om reklamkostnadernas storlek
i Sverige. Denna undersdkning, som delvis utférs i samarbete med Statistiska
Centralbyrén (SCB), gdrs p4d uppdrag av den statliga reklamutredningen. Ett
resultat av denna undersdkning som redan publicerats &r att kostnaderna for
kommersiell reklam &r 1967 uppgick till 1,6 - 1,7 miljarder kronor. Ett
exemplar av denna rapport &verséndes till Ert féretag sommaren 1970.

Arbetet fortsédtter nu med en mer ingdende analys av varfér reklamkostnaderna
varierar mellan olika foretag. For denna analys krévs ndgra kompletterande
uppgi fter, framfér allt om férsdljningens storlek &ren 1966 och 1968. (Den
tidigare undersdkningen avsdg enbart 1967. De uppgifter Ni lémnade for detta
Ar framgér av den bifogade frégeblanketten.) Dessa uppgifter skall ge un-
derlag foér att besvara frégor av typen:

Ar reklamkostnaderna i allménhet hdgre for
foretag som véxer snabbare &n genomsnittligt?

Ar reklamkostnaderna hogre fér nyetablerade
foretag?
Hur stabila dr foretagens marknadsandelar i va-

rugrupper med hdga respektive léga reklamkost-
nader?

Preliminéra resultat kommer att &versdndas till medverkande foretag s& snart
sédana foreligger. I likhet med tidigare insamlade uppgifter kommer naturligt-
vis allt insamlat material att behandlas med en sédan sekretess att det vid
redovisningen blir omdjligt att utlédsa ndgon uppgift om individuella fdretag.

Svaren inséndes till Industriens Utredningsinstitut, Box 5037, 102 41 Stock-
holm 5. Helst ser vi att svaren &r oss tillhanda fére den 15/12. Alternativt
kommer IUI”s medarbetare att ta kontakt med Er per telefon medio december.

Eventuella fridgor kan besvaras av civ.ekon. Rolf Rundfelt,
telefon 08/63 50 20, ankn. 12Lk,

Hogektningsfullt
INDUSTRIENS UTREDNINGSINSTITUT

s Ol

Lars Nebseth
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FRAGEBLANKETT KONFIDENTIELLT

Att: Rolf Rundfelt Féretag nr
Box 5037, 102 41 STOCKHOLM 5
Tel. 08/63 50 20 ankn. 124k

VARUGRUPP VARUGRUPP VARUGRUPP VARUGRUPP

1966 | 1968 |1966 (1968 | 1966 | 1968 | 1966 | 1968
Férséljning i Sverige
(tusen kronor)

dédrav varor avsedda for
privat konsumtionl

(Fér 1967 uppgick férsalj-
ningen resp. de totala re-
klamkostnaderna i % av for-
séljningen till)

Vilket rn; pabor~ Fore 19607 ] ] ] ]
jade Ni férsdlj-

ningen inom va- 1960-19647 D D [:] I:'
rugruppen? 1965-19667 D ] D :]

Har Ni ndgra speciella kommentarer till fdrséljningsutvecklingen 1966-19687 ..........

Har reklamkostnaderna i % av

férséljningen andrats vésent- Ja [ | ] | —

ligt under perioden

1966-1968? Nej [ 1 (I ] ]

Namn och adress till den eller de personer som Ni dnskar att preliminédra resultat skall
SANAAS tIll: suuenurocennesacrosraseateoneronttasasasosssasantatttecnstoctertotananaons

Sesesceerrsssresvaccsananesenon P R T R I R R R R TS

Eventuella frégor kan stéillas till Rolf Rundfelt, telefon 08/63 50 20, ankn. 12LL. Upp-
gifterna insdndes till Industriens Utredningsinstitut, Box 5037, 102 Ll Stockholm 5,
helst fére 15/12.

1) Dvs. ej varor som vidarefdrddlas av andra fretag eller sdljs till storkdk,offentlige
myndigheter etc.
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Bilaga C  Definition av de varugrupper som ingar i undersdkning-
en samt svarsfrekvenser

I tabell 9 i tabellbilagan redovisas samtliga 98 varugrupper for vilka uppgifter insamlats. Av sekretesskil
har vi dock tvingats sla ihop vissa av dessa varugrupper. I denna bilaga redovisas de hopslagna varugrupperna,
varfor antalet varugrupper bara uppgar till 84. I kolumnerna 2 och 3 definieras de olika varugrupperna dels
verbalt dels med statistiska nummer, (SOS, Industri 1966). Av kolumn 5 framgéar vidare hur populationerna
for de enskilda varugrupperna bildats. Bokstdverna a, b och ¢ hénvisar till texten i bilaga A s 135.

Tabell C.1 Varugruppsdefinitioner, urvalsmetoder och svarsfrekvenser

1 2 3 4 5 6
Statistiskt Svars- Antal im-
Varu- nummer enl frekvens portorer
grupps- Bryssel- svenska Urvals- som med-
nummer Varugrupp nomenklatur tillverkare metod verkat
1 Tobaksvaror av alla slag 24.02 100 a) totalunder- 3
avsedda for konsumtion 111/122-509 sokning
Maltdrycker av alla slag Jfr kolumn 5 95,5 b) ISIC 213 +214 1
Lemonader, laskedrycker 100 b) ISIC 213+214 —
och mineralvatten
Vin och sprit, avsett for 22.06, 22.07, 100 a) totalunder- -
konsumtion 22.09. sokning
101/105-880
Summa: Vin och sprit, 97,6 4
tobak, 61 och ldsk
2 Saft och juice av frukter 20.07 91,7 a) urvalsunder- 3
eller koksvixter sokning
(stilldrinks) icke inne-
hallande alkohol
3 Standardiserad mjolk, Jfr kolumn 5 100 b) ISIC 202 —
skum- och kidrnmjolk,
avsedd for konsumtion,
¢j konserverad eller
koncentrerad
Gridde, avsedd for kon- Jfr kolumn 5 100 b) ISIC 202 —
sumtion
Summa: Flytande mejerivaror 100 —
4 Smér, runmérkt Jfr kolumn 5 100 b) ISIC 202 —
Margarin av alla slag 15.13.101-109 100 a) totalunder- —
exkl konstister och sokning
annat dtbart fett
Summa: Matfett 100 —
5 Ost av alla slag inkl mesvaror Jfr kolumn 5§ 100 b) ISIC 202 1
6 Agg (honsigg med skal) 04.05 (del av) . [9) —
7 Glass av alla slag inkl saftis  21.07. 100 a) urvalsunder- —
321/323 sokning
18.06.401/405
8 Kott, flask och charkuteri- Jfr kolumn 5 100 b) ISIC 201 —

varor, avsedda for kon-
sumtion, ej konserverat

12 - 734181 Rundfelt
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1 2 3 4 5 6
9 Kott-, charkuterivaru-, fisk-,  16.01.101/105, 93,8 a) urvalsunder- 4
skaldjurs-, gronsaks- och 16.02.110/198, sOkning
fruktkonserver samt koks- 16.04.161-189 +
vixter, inlagda i dttika o d +220/240.1 +
(exkl de konserver som +275/279.1,
ligger i varugrupperna 16.05.110/199
10 och 16)* 20.01.100-200,
20.02.110/199,
20.06.200-900
Barnmat i burk, baby- Del av 19,02 100 a) totalunder- —
drycker samt barnvilling kap. 16 och 20 sokning 4
Summa: Alla slag av kon- 94,4
server inkl barnmat
10 Sopp- och buljongpreparat,  21.05 100 a) urvalsunder- —
fardiga soppor och sokning
buljonger, saval konser-
verade som andra®
11 Djupfrysta livsmedel av 02.02.105 + 805, 100 a) totalunder- 1
alla slag 03.01.651/659— stkning
750/799, 07.02,
08.10, 16.02.
208.1, 16.04.
275/279.3,
20.03. delar av
02.01
12 Choklad och socker- Jfr kolumn 5 100 b) ISIC 208 5
konfektyrer for direkt
konsumtion
13 Socker, bit- och stro-, 17.01.902/903 + a) totalunder- —
samt bordssirap +905/906, 100 sokning
17.02.701
14 Kaffe, rostat (inkl snabb- 09.01.200 100 a) urvalsunder- —
kaffe) sokning
15 Kakaopulver samt flytande 18.05, 100 a) totalunder- —_
kakao (bade s6tat och 18.06.100 sokning
osotat)
16 Sylter, marmelader (ej 20.05 100 a) urvalsunder- —
konfektyr), fruktmos, sokning
fruktgeléer och frukt-
pastor, dven konserverade®
17 Te 09.02 . c) 9
18 Mjél och gryn av alla Jfr kolumn 5 100 b) ISIC 205 —
slag av spannmal
19 Kniéckebréd inkl tunnbrod 19.07.100 100 a) totalunder- —
sokning
20 Matbrod, skorpor och Jfr kolumn 5 98,2 b) ISIC 206 —
bakverk av alla slag
exkl knackebrod
och tunnbréd
21 Makaroner, spaghetti, 19.03, 19.05 100 a) totalunder- 2
majsflingor och s k s6kning
rostat ris
22 Kakmix for hushallsbruk 19.02.002 100 a) totalunder- —_
sokning
23 Kryddor 09.04-09.10 . <) 5
24 Beredd senap, majonnis, 21.03.200, 21.04 100 a) urvalsunder- 3
dressing, tomatketchup 001-009.1+3 sokning
och tomatsas
25 Alla slags skodon av lader, Jir kolumn § 93,3 b) ISIC 241 -
vivnader, plast och andra
material med undantag for
triskor och stoévlar etc
Stovlar, galoscher och 64.01.110-120 100 a) totalunder- —
andra ytterskor med sokning
overdelar av gummi
Summa: Skor och stdvlar 93,6 —
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1 2 3 4 5

26 Strumpor, sockor, strump- 60.03 (del av) c)
skyddare och strumpbyxor?

27 Skjortor och nattklader 60.04, 61.03, c)
av alla slag for min 61.04 (delar av)
och kvinnor?

28 Korsetter, gordlar, strump- 61.09.010-020 100 a) urvalsunder-
och héfthéallare samt bh? s6kning

29 Underklader (exkl varu- 60.04, 61.03, <)
grupperna 27 och 28 av 61.04 (delar av)
alla slag for méin, kvinnor
och barn)?

30 Herrkonfektion (ulstrar, 60.05, 61.01 )
paletéer, 6verrockar, (delar av)
kostymer, kavajer och
byxor for herrar och
gossar, dven av trika.

Jackor, anoracker m m
ingér i grupp 34)?

31 Tyngre damkonfektion 61.02 (del av) c)
(ulstrar, kappor och
drikter)®

32 Littare damkonfektion 61.02 (del av) c)
(klanningar, kjolar, blusar
och baddrikter fér kvinnor,
och flickor, &ven av trika)?

33 Ovrig konfektion av trika 60.05 (del av) c)

(trojor, cardigans,
jumpers etc)?

34 Ovrig bekladnadsindustri 60.05, 61.01, <)
(jackor, anoracker, skydds-  61.02, 61.05,
och 6verdragskldder, shorts, 61.06.
gymnastik- och herrbad- 61.07 (delar av)
driakter samt ovriga sport-
och fritidskldder, barn-
klader, ndsdukar, slipsar,
kragar o d)b

Huvudbonader (&j av ldder 65.03-65.05 c)
eller pélsskinn)b (delar av)

Summa: Ovrig beklidnads-
industri inkl huvudbonader

35 Klider, handskar och 42.03.100-300, 100 a) urvalsunder-
huvudbonader av ldder 65.06.200 sokning
eller konstldder. Bilten,
armband och liknande
produkter skall ej inga?

36 Klider, handskar, huvud- 43.03.100 + 200, 100 a) urvalsunder-
bonader och andra bekldd-  43.04, 65.06.100 s6kning
nads artiklar s&som stolor
o d av pilsskinn eller
konstgjord pals?

37 Mattor, dven konfektio- 58.01-58.02 <)
nerade (delar av)

38 Heminredningstextilier 62.01-62.02, 94.04 c)
(borddukar, handdukar, (delar av)
gardiner, sdngtidcken,
kuddar, res- och sing-
filtar o d)

39 Reseeffekter, viskor, plan- Jfr kolumn 5 90,0 b) ISIC 293
boécker o d av lider, konst-
l4der, plast, vulkanfiber
eller liknande material

40 Hemstickningsgarner 51.03, 53.10, c)

(i detaljhandelsforpackning) 54.04, 55.06,
56.06 (delar av)
12* — 734181 173



1 2 3 4 5 6
41 Medikamenter for ménniskor 30.03 93,3 a) totalunder- 11
och djur sokning
42 Tvittmedel, diskmedel, 34.02.212+216+221+ 100 a) urvalsunder- 1
skurpulver och andra + 225, 34.05.400 sokning
rengdringsmedel i detalj-
handelsférpackning. Tval,
s&pa samt varor i grupp 47
skall ej inga
43 Toalettval i formade hand- 34,01.700 100 a) totalunder- 2
stycken sOkning
44 Kosmetiska preparat, par- 33.06. (exkl 92,9 a) urvalsunder- 16
fymer och toalettmedel 33.06.400) sokning
(hudvardspreparat, nagel-
lack, munvatten, harvards-
preparat, rakkrdm, har-
borttagningsmedel m m).
Varugrupperna 43 och 45
skall ej inga
45 Tandkrdm och tandpulver 33.06.400 100 a) totalunder- 2
sokning
46 Baby-blojor 48.21.999.5 100 a) totalunder- —_—
s6kning
Sanitetsbindor och sanitets- 48.21.999.34, 100 a) totalunder- 1
tamponger 59.01.210-220 sokning
Summa: Bortkastbara 100 1
hygienprodukter
47 Puts- och polérmedel for 34.05.100-300+900 100 a) urvalsunder- 4
skodon, mobler, golv sokning
och metallféremal
48 Firger och lacker i detalj- 32.09 (del av) c) —
handelsférpackning
49 Tissuevaror (hushélls- och
toalettpapper, dukar, nis-
1d.ukar, servietter och 48.05.301, 100 a) urvallsunder- —
iknande varor) sokning
- 48.15.300,
50 Krippappersvaror (hushélls- 48.21.920.-930
och toalettpapper, hand- o
dukar och liknande
produkter)
51 Kyl- och frysskap och 84.15.120-180 100 a) urvalsunder- 14
liknande kylmobler for +311-340 sokning
hushéllsbruk med inbyggt
kylaggregat
52 Elektriska tvitt- och disk- 84.18.110, 100 a) totalunder- 11
maskiner samt tvitt- 84.19.100, sokning
centrifuger for hushalls- 84.40.100
bruk
53 Symaskiner avsedda for 84.41.801 100 a) totalunder- 6
hemsémnad sokning
54 Dammsugare och golv- 85.06.100-200 100 a) totalunder- 6
bonare for hushallsbruk s6kning
Radio, TV, grammofoner, 8.15.410-499 + 100 a) totalunder- 14
skiv- och bandspelare, + 509-600, sokning
avsedda for hemmabruk 92.511.103 +200
(dven kombinerade
apparater)
Summa: Dammsugare, golv- 100 20
bonare, radio, TV etc
55 Sittmobler, baddsoffor och Jfr kolumn 5 90,6 b) ISIC 260 —
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1 2 3 4 5 6
56 Glas och porslin, avsett Jfr kolumn 5 94,1 b) ISIC 332+333 10
for hushallsindamal (bords-,
koks- och prydnadsartiklar
av glas och porslin)
57 Spisflaktar for hushalls- 85.06.400 100 a) totalunder- —
bruk (del av) sokning
58 El-virmeradiatorer inkl el 85.12.200.1 100 a) totalunder- 4
varmelister och -paneler sOkning
59 Elektriska rakapparater 85.07.100 a) totalunder- 3
(4ven batteridrivna) s6kning
Rakhyvlar och rakappa- 82.11.200-300 100 a) totalunder- 1
rater (icke elektriska) sokning
samt rakblad
Summa: Rakapparater 100
60 Glodlampor for allmidn- 85.20.110 100 a) totalunder-
bruk (metalltradslampor sokning
t o m 200 watt)
61 Grammofonskivor 92.12 (del av) c) 8
62 Stillbildskameror, smal- 90.07.101/109, 100 a) totalunder- 9
filmskameror samt projek- 90.08 111/119+ sOkning
torer, avsedda for + 200, 90.09.100
amatorbruk
Film, i rullar, avsedd for 37.02 (del av) 100 a) totalunder- 4
amatorbruk sokning
Summa: Kameror och film 100 13
63 Fickur och armbandsur 91.01 100 a) totalunder- 6
sokning
64 Bocker, bundna eller hiftade 49.01.101/105 c) —
65 Tidningar och underhill- 49.02.0001 +2 c) —
ningstidskrifter (fack-,
firma- o d tidskrifter
skall ej ingd)
66 Personbilar och stations- 87.02.111+119 100 a) totalunder- 9
vagnar, bensin- och sokning
dieseldrivna
67 Segel-, motor-, roddbéatar 89.01.941-949 + 100 a) urvalsunder- 6
och kanoter for ndjes- 931/939 + sokning
trafik (standardutrustade) +981/989.1-5
68 Utombordsmotorer 84.06.211+215 100 a) totalunder- 6
sokning
69 Fiskredskap for fritidsfiske 97.07.100-209 100 a) totalunder- 4
(sp0n, rullar, drag, spinnare, sOkning
krokar och andra fiskred-
skap). Fisknat skall ej ingd
70 Bijouterivaror (smirre 71.12 100 b) ISIC 394 4
artiklar av ddel metall Jfr kolumn 5
eller med plitering av ddel
metall, avsedda som
smycken eller att biras
exempelvis i fickor eller
handviskor)
71 Leksaker, leksaksspel och 97.01, 97.02, 100 a) urvalsunder- 5
barncyklar 97.03, 97.04, 910-990 sokning
72 Slangar och dack av gummi  40.11.210-229.1+ 100 a) totalunder- 8
for cyklar, mopeder, motor-  +310-339 sokning
cyklar och personbilar
73 Fritidshus av trd 44.23.100.3 100 a) urvalsunder- —
sokning
74 Sportartiklar (inkl cyklar 97.06 100 a) urvalsunder- 3
och mopeder) sbkning
75 Eldningsolja 1-2 27.10.501 4 503 100 a) totalunder- 10
sokning
76 Eldningsolja 3-5 27.10.505-509 100 a) totalunder- 10
sokning
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1 2 3 4 5 6
77 Motorbensin 27.10.220 100 a) totalunder- 10
sdkning
78 Portlandcement 25.23.002 100 a) totalunder- —_
sékning
79 Armeringsjirn 73.10.120+ 130 100 a) urvalsunder- —
s6kning
Konservburkar (forpack- 73.23.301 4 305 100 a) totalunder- —_
ningar som ej kan ater- sokning
forslutas)
Summa: Armeringsjirn och 100 —_
konservburkar
80 Diskbénkar av rostfritt 73.38.610 100 a) urvalsunder- —
stal sokning
81 Runtomsvdngande griv- 84.23.100 100 a) totalunder- 9
maskiner sokning
82 Lastbilar, skdpvagnar, 87.02.310+ 380 100 a) totalunder- 1
pickuper, bade diesel- sokning
och bensindrivna
83 Skordetroskor 84.25.200 100 a) totalunder- 4
sokning
84 Kassakontrollapparater 84.52.500 100 a) totalunder- 3
sokning

@ Med konserver avses livsmedel i hermetiskt slutna kirl sdsom burkar, flaskor, tuber och dylika férpack-

ningar, vilka dr hoplodda eller forsedda med skruvlock med titande inligg.

”, Enbart varor avsedda for privat konsumtion. Leveranser till offentliga myndigheter sdsom férsvaret m m

skall alltsd ej medtas.
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Bilaga D Killor vid berikning av reklamkostnadernas storlek i
foretag, som ej omfattas av enkédtundersdkningen

1) Industrihandel, handelsbanker och for-
sikringsbolag. Omsittningen har hidmtats
fran SCB:s statistik. Reklamintensiteten
har satts nagot under den som de minsta
foretagen har i respektive niringsgren, vilka
ingdr i enkédtundersdkningen.

2) Rederier, flygbolag etc. Enkiter har
sants till Linjeflyg, SJ, Svenska Lloyd, Tor
Lines m fl. Kompletterande uppgifter har
himtats fran SCB:s vinststatistik for ”’Sam-
fardsel”.

3) Restauranger, hotell och diverse ndjes-
etablissemang. Telefonintervju med Sveriges
Hotell- och Restaurangforbund, Svensk
Filmindustri och Stockholms Museindmnd.
Uppgifter for idrott, lotterier och bingo har
himtats fridn SCB:s vinststatistik.

4) Byggnadsindustri, el-, gas- och virme-
verk. Telefonintervjuer med Byggnadsentre-
prenorforeningen, Sveriges Hantverks- och

Industriorganisation samt Stockholms EI-
verk. Uppgifter har &dven hidmtats fran
SCB:s vinststatistik.

5) Affdrsdrivande verk. Enkéter har sidnts
till domanverket, postverket, televerket och
statens vattenfallsverk.

6) Jordbruk, skogsbruk, jakt och fiske.
Telefonintervjuer med lantbruksforbundet.

7) Diverse tjinster. Telefonintervjuer med
Foreningen Auktoriserade revisorer, Er-
vaco, Annonsbyraernas forening, Allmidnna
Ingenjorsbyran AB, Forenade Tvitt AB,
AB Nockeby-Tvitten, Sparbankernas Fas-
tighetsbyrd AB och Svensk Fastighetsfor-
medling.

Hirutover har en sammanstillning gjorts
6ver annonskostnadernas storlek enligt Re-
klamstatistik AB i den man de bertérda f6-
retagen omfattas av denna statistik.
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Bilaga E  Redovisning av regressionsresultat

I denna bilaga redovisas regressionskoeffi-
cienter for samtliga, i de olika modellerna
ingdende variablerna, dessutom redovisas
for forklaringsfaktorerna, som alltsi repre-
senteras av en eller flera variabler sk F-
viarden. Genom att jamféra de framriknade
F-virdena med teoretiska F-vidrden, givet
antalet frihetsgrader, far vi ett méatt pa de
olika forklaringsfaktorernas signifikans.

F-viardet har berdknats som kvoten mel-
lan tvd medelkvadratsummor. Den forsta
av dessa — tidljaren — utgdrs av den oOk-
ning av den forklarade kvadratsumman
som foljer av att vi inkluderar ytterligare
en forklaringsfaktor i var modell dividerat
med antalet variabler (frihetsgrader) som
forklaringsfaktorn tar i ansprak. Namnaren
i sin tur bestar av den oférklarade kvadrat-
summan dividerad med Aaterstaende antal
frihetsgrader.

Som exempel kan nimnas att nédr vi in-
kluderar forklaringsfaktorn *’Indirekta skat-
ter”, i var modell si leder det till en hoj-
ning av den forklarade kvadratsumman
med 0,2 (fran 1304,2 till 1304,4). Forkla-
ringsfaktorn representeras av en variabel i
modellen; vi dividerar foljaktligen 0,2 med
1. Den ofdrklarade medelkvadratsumman
ar lika med 8,3, vilket framgéar av tabell
B.2. F-virdet blir foljaktligen 0,2/8,3=
0,02. Teoretiska F-vdarden finns angivna i
tabell E.1. Enligt den dr F vid en signifi-
kansniva av 10% givet 1 frihetsgrad i tal-
jaren och 60 (egentligen 78) i ndmnaren=
2,84. Det berdknade F-virdet dr klart ldgre,
varfér hypotesen om att forekomsten av
indirekta skatter paverkar reklamintensite-
ten forkastas.

For nagra av forklaringsfaktorerna har
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endast gjorts en Overslagsberdkning av F-
virdet. Det giller fall dir det framstatt som
uppenbart att F-virdet dr s& hogt att det
motsvarar en signifikansnivd bittre #dn
0,1%.

Som framgér av tabellerna E.2-E.12
finns inte regressionskoefficienter framrik-
nade for samtliga variabler i datalistan.
Detta beror pa att ndr man anvidnder sig
av dummyvariabler, f&r man inte entydiga
estimat pa regressionskoefficienterna om
samtliga klasser inom en “familj” av
dummyvariabler inkluderas i regressionsek-
vationen. For att undvika detta problem
kan man uteldmna en av klasserna for var
och en av familjerna. Koefficienten for
denna utelimnade klass kommer d& att
fangas upp av intercepttermen. Virdet pa
denna koefficient berdknas genom att ko-
efficienterna for Gvriga variabler inom re-
spektive familj multipliceras med en vikt,
som utgdrs av antalet observationer inom
klassen i forhallande till det totala antalet
observationer. Summan av dessa produkter,
multiplicerad med —1, ger virdet pa den
utelimnade variabelns koefficient. For Ov-
riga variabler giller att koefficienterna &r
lika med virdet enligt datalistan plus den
framriknade regressionskoefficienten for
den utelimnade klassen.

Exempel: Forklaringsfaktorn >Indirekta
skatter” representeras av tva variabler. Den
forsta utméarker de nio varugrupper for
vilka de indirekta skatterna ir betydande;
den andra utmirker de Gvriga 80 varugrup-
perna. Enligt datalistan dr regressionskoef-
ficienten for varugrupperna med indirekta
skatter = —0,187. Det innebir att koeffici-



enten for den andra klassen ar lika med
—1(—0,187 x 9/89) dvs +0,019. Den kor-
rigerade koefficienten for varugrupper med

indirekta skatter blir da —0,187+0,019=

—0,168.

Tabell E.1 Teoretiska F-viarden givet 60 och
120 frihetsgrader i nimnaren

Antal

frihets- Signifikansniva, %
grader i
tdljaren 10 5 2,5 1 0,5 0,1

60 frihetsgrader i nimnaren

1 2,84 4,08 542 7,31 8,83 12,6
2 2,44 323 4,05 5,18 6,07 8,25
3 2,23 2,84 3,46 431 498 6,60
120 frihetsgrader i ndmnaren

1 2,75 3,92 5,15 6,85 8,18 11,4
2 2,35 3,07 3,80 4,79 554 7732
3 2,13 2,68 3,23 395 4,5 5,79

Tabell E.2 Varugruppsundersokningen. Modell 1 med leverantorernas reklamkostnader i pro-
cent av omsittning i fabrikspriser exkl varuskatter som beroende variabel

Multipel korrelationskoefficient 0,8181 R?=0,671
Medelkvadrat-
Frihetsgrader =~ Kvadratsumma summa F-virde
Regression 10 1304,4 130,4 15,8
Residual 78 644,8 8,3
Regressions- Antal obser-
Oberoende koefficient vationer i Korrigerade
variabel enl lista klassen koefficienter F-virde
la Forekomst av indirekta
skatter -0,187 9 —-0,17 0.02
b Avsaknad av indirekta ’
skatter —_ 80 +0,02
2a Lag siljarkoncentration -0,163 42 -1,14
b Oligopol 1,705 25 +0,73% 10.8
¢ Oligopol med lag tillvdxt 4,679 11 +5,41 ’
d Hog siljarkoncentration — 22 —0,98
3a Varugrupper med liten
omsittning — 25 +1,10
b Varugrupper med medel- 25
hog omsiéttning —1,204 48 -0,10 ’
¢ Varugrupper med stor
omsittning —2,526 16 —1,43
4a Dagligvaror 3,824 46 +2,64
b Urvalsvaror —-2,742 27 —-3,92 20,0
¢ Sillankopsvaror — 16 -1,18
5 Importandel 0,034 89 +0,034 7,19
6a Lagt tickningsbidrag —6,484 14 —-5,46 8.3
b Ovriga varugrupper — 75 +1,02 ’
Intercept 3,335 — 3,36

@ Avser endast de oligopol som ej har lag tillvixttakt.
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Tabell E.3 Varugruppsundersdkningen. Modell 2 med leverantérernas reklamkostnader i pro-

cent av omséittning i fabrikspriser inkl varuskatter som beroende variabel

Multipel korrelationskoefficient 0,8192 R2=0,68
Medelkvadrat-
Frihetsgrader ~ Kvadratsumma summa
Regression 10 1276,8 127,7 F-virde
Residual 78 626,0 8,0 15,9
Regressions- Antal obser-
Oberoende koefficient vationer i Korrigerade
variabel enl lista klassen koefficienter F-virde
la Forekomst av indirekta
skatter -3,363 9 —3,02 71
b Avsaknad av indirekta — 80 +0,34 ’
skatter
2a Lag sédljarkoncentration —0,283 42 —-1,18
b Oligopol 1,651 25 +0,75
¢ Oligopol med 1ag tillvaxt 4,557 11 +5,31 >9,0
d Hog siljarkoncentration — 22 —-0,90
3a Varugrupper med liten
omsittning — 25 +1,10
b Varugrupper med medel-
hog omsittning —1,251 48 -0,15 2,3
¢ Varugrupper med stor
omsittning —2,391 16 —-1,29
4a Dagligvaror 3,861 46 +2,66
b Urvalsvaror —2,627 27 —3,83 >9,0
¢ Sillankopsvaror —_ 16 —1,20
5  Importandel 0,032 89 +0,032 } 66
6a Lagt tickningsbidrag — 6,667 14 —5,62 } 417
b Ovriga varugrupper — 75 +1,05 ’
Intercept 3,449 — 3,06

Tabell E.4 Varugruppsundersokningen. Modell 3 med leverantorernas plus handelns reklam-
kostnader i procent av privat konsumtion som beroende variabel

Multipel korrelationskoefficient 0,8237 R2=0,69
Medelkvadrat-
Frihetsgrader =~ Kvadratsumma summa F-virde
Regression 10 1276,8 127,7 15,9
Residual 78 626,0 8,0
Regressions- Antal obser-
Oberoende koefficient vationer i Korrigerade
variabel enl lista klassen koefficienter F-virde
la Forekomst av indirekta
skatter —2,632 9 —-2,37 10.0
b Avsaknad av indirekta ’
skatter — 80 +0,27
2a Lag siljarkoncentration —0,326 42 -0,91
"b Oligopol 1,563 25 -+0,98 =90
¢ Oligopol med lag tillvaxt 2,353 11 +3,33 ’
d Hog siljarkoncentration — 22 —0,58
3a Varugrupper med liten
omsittning — 25 +0,71
b Varugrupper med medel- 1.8
hég omsittning —0,867 48 -0,16 ’
¢ Varugrupper med stor
omsittning —1,358 16 -0,65
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Regressios- Antal obser-
Oberoende koefficient vationer i Korrigerade
variabel enl lista klassen koefficienter F-virde
4a Dagligvaror 2,634 46 +1,70
b Urvalsvaror —1,409 27 —2,34 >9,0
¢ Sillank6psvaror —_— 16 —-0,93
5 Importandel 0,019 89 +0,019 53
6a Lagt tickningsbidrag —2,353 14 —1,98 42.9
b Ovriga varugrupper — 75 +0,37 ?
Intercept 3,397 — 3,56

Tabell E.5 Varugruppsundersokningen. Modell 4 med kianslighetsanalys av 74 varugrupper

Multipel korrelationskoefficient 0,8042 R%*=0,64
Medelkvadrat-
Frihetsgrader =~ Kvadratsumma summa F-viirde
Regression 10 637,3 63,7 11,5
Residual 63 348,0 5,5
Regressions- Antal obser-
Oberoende koefficient vationer i Korrigerade
variabel enl lista klassen koefficienter F-varde
la Forekomst av indirekta
skatter —1,200 7 —1,09 0.95
b Avsaknad av indirekta ?
skatter — 67 +0,11
2a Lag sédljarkoncentration —0,273 40 —1,04
b Oligopol 2,664 18 +1,89 >9.0
¢ Oligopol med lag tillvaxt 2,604 8 +4,49 ’
d Hog siljarkoncentration — 16 —-0,77
3a Varugrupper med liten
omsittning — 16 +0,03
b Varugrupper med medel- 21
hég omséttning 0,384 42 +0,41 ?
¢ Varugrupper med stor
omsittning —1,154 16 —-1,12
4a Dagligvaror 2,647 31 +2,59
b Urvalsvaror —2,985 26 —3,05 >9,0
¢ Sillankdpsvaror — 17 —0,062
5 Importandel 0,031 74 + 0,031 7,1
6a Lagt tickningsbidrag —4,822 8 —4,30 18.9
b Ovriga varugrupper — 66 +0,52 ’
Intercept 2,589 — 2,76
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Tabell E.6 Varugruppsundersokningen. Modell 5 med kéanslighetsanalys for 51 varugrupper

Multipel korrelationskoefficient 0,8442 R%=0,71
Medelkvadrat-
Frihetsgrader = Kvadratsumma summa F-vérde
Regression 10 993,1 99,3 9,9
Residual 40 400,5 10,0
Regressions- Antal obser-
Oberoende koefficient vationer i Korrigerade
variabel enl lista klassen koefficienter F-virde
la Forekomst av indirekta
skatter —3,495 4 —3,22 29
b Avsaknad av indirekta ’
skatter — 47 +0,27
2a Lag siljarkoncentration —1,342 13 —3,92
b Oligopol +2,030 21 +0,45 >9.0
¢ Oligopol med lag tillvixt +4,975 11 +5,43 >
d Hog siljarkoncentration — 17 —-1,58
3a Varugrupper med liten
omsittning — 20 +0,62
b Varugrupper med medel- 06
hég omsidttning -0,762 24 -0,14 ’
¢ Varugrupper med stor
omsittning -1,896 7 —1,28
4a Dagligvaror + 3,463 32 +2,19
b Urvalsvaror — 5,082 9 —6,36 >9,0
¢ Sallankopsvaror - 10 —1,28
5 Importandel + 0,043 51 +0,043 7,2
6a Lagt tickningsbidrag —6,715 11 —-5,27 233
b Ovriga varugrupper —_ 40 +1,45 ’
Intercept 3,564 — 4,08

" Tabell E.7 Varugruppsundersokningen. Modell 6 med kénslighetsanalys for 115 varugrupper

Multipel korrelationskoefficient 0,8108 R2=0,65
Medelkvadrat-
Frihetsgrader = Kvadratsumma summa F-virde
Regression 10 1929,3 192,9 20,0
Residual 104 1 005,3 9,7
Regressions- Antal obser-
Oberoende koefficient vationer i Korrigerade
variabel enl lista klassen koefficienter F-varde
la Forekomst av indirekta
skatter 2,064 16 +1,78 43
b Avsaknad av indirekta ’
skatter — 99 -0,29
2a Lag séljarkoncentration 0,937 58 -0,27
b Oligopol 1,057 29 -0,15
¢ Oligopol med lag tillvédxt 5,037 11 + 4,89 >9,0
d Hog sdljarkoncentration — 28 -1,21
3a Varugrupper med liten
omsittning — 38 +2,53
b Varugrupper med medel- - 3,680 61 -1,15
hog omsittning 14,2
¢ Varugrupper med stor —-4,172 16 -1,64
omsittning
4a Dagligvaror 3,602 63 +2,21
b Urvalsvaror —2,232 30 -3,62 >9,0
¢ Sillankoépsvaror - 22 ~1,40
5 Importandel 0,029 115 + 0,029 53
6a Lagt tdckningsbidrag -5,161 15 —4,49 235
b Ovriga varugrupper — 100 +0,67 ’
Intercept 4,221 — 3,92
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Tabell E.8 Varugruppsundersokningen. Modell 7 med logaritmerad beroende variabel

Multipel korrelationskoefficient® 0,8771 R2=0,77
Medelkvadrat-
Frihetsgrader =~ Kvadratsumma summa F-virde
Regression 10 14,42 1,44 26,0
Residual 78 4,32 0,05
Regressions- Antal obser-
Oberoende koefficient vationer i Korrigerade
variabel enl lista klassen koefficienter F-virde
la Forekomst av indirekta
skatter 0,133 9 +0,12 16
b Avsaknad av indirekta ’
skatter — 80 -0,01
2a Lé&g sdljarkoncentration —0,018 42 -0,12
b Oligopol 0,254 25 +0,15 ~90
¢ Oligopol med lag tillvixt 0,305 11 +0,46 ’
d Hog siljarkoncentration — 22 -0,10
3a Varugrupper med liten
omsittning — 25 +0,07
b Varugrupper med medel- 6.2
hég omsittning —0,066 48 +0,01 ’
¢ Varugrupper med stor
omsittning -0,215 16 -0,14
4a Dagligvaror 0,230 46 +0,24
b Urvalsvaror —-0,417 27 —0,41 >9,0
¢ Sillankopsvaror — 16 +0,01
5 Importandel 0,003 89 +0,003 11,4
6a Lagt tackningsbidrag -0,815 14 —0,69 90.2
b Ovriga varugrupper —_ 75 +0,13 ’
Intercept 0,414 — 0,31
% Antilogaritmering ger: Multipel korrelationskoefficient = 0,8980 R?*=0,81
Medelkvadrat-
Frihetsgrader = Kvadratsumma summa F-vérde
Regression 10 1573,0 157,3 32,0
Residual 78 376,0 4,8

Tabell E.9 Varugruppsundersokningen. Modell 8 med séljarstruktur uppdelad pa 7 klasser i

stéllet for 4

Multipel korrelationskoefficient 0,8236 R%2=0,68
Medelkvadrat-
Frihetsgrader = Kvadratsumma summa F-virde
Regression 13 1322,3 101,7 12,2
Residual 75 626,9 8,4
Regressions- Antal obser-
Oberoende koefficient vationer i Korrigerade
variabel enl lista klassen koefficienter F-virde
la Forekomst av indirekta
skatter 0,260 9 +0,23 0,03
b Avsaknad av indirekta
skatter — 80 —0,026
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Regressions- Antal obser-
Oberoende koefficient vationer i Korrigerade
variabel enl lista klassen koefficienter F-virde

2a Varugrupper med lagst
koncentration —1,930 20 —0,88
b Ovriga varugrupper med
lag koncentration —2,494 22 ~1,44
¢ Oligopol —0,401 25 +0,65
d Oligopol med lag till- 6,6
vixttakt 4,804 11 +5,45
e En-foretagsdominerande
varugrupper —2,797 8 -1,75
tf  Ovriga monopol —1,879 10 —0,83
g Skyddade monopol — 4 +1,05
3a Varugrupper med liten
omsittning — 25 +1,18
b Varugrupper med medel- >9,0
hog omsittning —1,339 48 -0,16
¢ Varugrupper med stor
omsittning —2,531 16 —-1,35
4a Dagligvaror 3,902 46 +2,77
b Urvalsvaror —2,922 27 —4,05 >9,0
¢ Sillankopsvaror — 16 -1,13
5 Importmedel 0,036 89 +0,036 7,9
6a Lagt tickningsbidrag —17,201 14 -6,07 37,4
b Ovriga varugrupper — 75 +1,13
Intercept 5,436 — 3,24

Tabell E.10 Varugruppsundersokningen. Modell 9 med nio forklaringsfaktorer i stillet for sex

Multipel korrelationskoefficient 0,8464 R%?=0,72
Medelkvadrat-
Frihetsgrader =~ Kvadratsumma summa F-virde
Regression 16 14144 88,4 11,4
Residual 72 559,8 7,8
Regressions- Antal obser-
Oberoende koefficient vationer i Korrigerade
variabel enl lista klassen koefficienter F-virde
la Forekomst av indirekta
skatter 0,713 9 +0,64 03
b Avsaknad av indirekta ’
skatter — 80 -0,072
2a LAag siljarkoncentration 0,178 42 -0,7
b Oligopo! 2,537 25 +1,8 >9.0
¢ Oligopol med lag tillviaxt -0,734 11 +6,3 ’
d Hog siljarkoncentration — 22 -0,7
3a Varugrupper med liten
omsittning — 25 +1,16
b Varugrupper med medel- 3.0
hég omsittning —1,225 48 -0,065 ’
¢ Varugrupper med stor
omsittning —2,781 16 —1,62
4a Dagligvaror 3,836 46 +2,71
b Urvalsvaror —2,827 27 —3,95 >9,0
¢ Sillankdpsvaror — 16 -~1,13
5 Importandel 0,030 89 +0,030 5,5
6a Lagt tickningsbidrag —6,291 14 -5,30 0.0
b Ovriga varugrupper — 75 +0,99 4



Regressions-

Antal obser-

Oberoende koefficient vationer i Korrigerade
variabel enl lista klassen koefficienter F-virde
7a Negativ tillvdxttakt —4,726 22 +0,7
b Léag tillvixttakt — 6,000 33 -0,8 2,2
¢ Hog tillvixttakt — 6,845 23 —-1,6
8a Kartell —5,018 2 -5,0 59
b Icke-kartell —_ 87 +0,1 ’
9a Statlig konsument-
upplysning 0,635 4 +0,62
b Annan konsument- 0.1
upplysning -0,154 4 -0,17 >
¢ Ingen konsument-
upplysning — 81 —0,01
Intercept 9,024 — 3,40

Tabell E.11 Foretagsunderstkningen. Modell 1 med beroende variabel definierad som rela-
tiv reklamintensitet

Multipel korrelationskoefficient 0,5308 R2=0,28
Medelkvadrat-
Frihetsgrader =~ Kvadratsumma summa F-vérde
Regression 11 59,9 5,4 8,1
Residual 227 152,7 0,7
Regressions- Antal obser-
Oberoende koefficient vationer i Korrigerade
variabel enl lista klassen koefficenter F-virde
la Integrerade foretag —0,515 31 -0,45 79
b Icke-integrerade foretag — 208 +0,07 ?
2a  Multinationella foretag 0,634 25 +0,49
b Exportorer 0,248 38 +0,11 40
¢ Importorer 0,310 27 +0,17 >
d Hemmamarknadsforetag — 149 -0,14
3a Marknadsledare -0,317 33 -0,10
b » tvéa -0,127 33 + 0,09
c » trea 0,284 29 + 0,50 0,7
d » fyra —0,049 21 +0,17
e Ovriga rikstickande foretag — 66 +0,22
4  Lokala foretag —0,802 57 —0,58 20,2
5a Diversifierade foretag -0,111 129 —-0,05 0.60
b Icke-diversifierade foretag — 110 + 0,06 ’
6a Nyetablerade foretag 0,389 20 +0,36
b dérav foretag etablerade
1960-1964 0,764 12 +0,73 3,6
¢ dirav foretag etablerade
1965-1967 -0,181 8 -0,21
d Aldre foretag — 219 —0,03
Intercept 1,265 — 1,09
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Tabell E.12 Foretagsundersokningen. Modell 2 med beroende variabel definierad som fore-
tagens faktiska reklamintensitet

Multipel korrelationskoefficient 0,6977 R?=0,48
Medelkvadrat-
Frihetsgrader = Kvadratsumma summa F-virde
Regression 18 7 408,7 411,6 11,6
Residual 220 7 810,9 35,5
Regressions- Antal obser-
Oberoende koefficient vationer i Korrigerade
variabel enl lista klassen koefficienter F-véarde
la Integrerade foretag —1,949 31 -1,70 21
b Icke-integrerade foretag — 208 +0,25 ’
2a Multinationella foretag 8,666 25 +17,07
b Exportdrer 3,442 38 +1,84 12.0
¢ Importorer 1,241 27 -0,36 ?
d Hemmamarknadsforetag — 149 —1,60
3a Marknadsledare — 3,346 33 —-1,25
b »  tvaa —2,598 33 -0,50
c »  trea -0,049 29 +2,05 0,7
d »  fyra — 1,474 21 +0,63
e Ovriga rikstickande foretag — 66 +2,10
4  Lokala foretag —4,778 57 —2,68 10,1
5a Diversifierade foretag —0,903 129 -0,41 0.7
b Icke-diversifierade foretag — 110 +0,49 ’
6a Nyetablerade foretag 3,048 20 +2,80
b dirav foretag etablerade 6,740 12 +6,50
1960-64 3.6
¢ ddrav foretag etablerade —2,890 8 -3,13 ’
1965-67
d Aldre foretag — 219 —0,25
7a Indirekta skatter 4,435 56 + 3,40 15.6
b Icke-indirekta skatter — 183 —1,04 ’
8a Lag koncentration 0,537 87 —1,04
b Oligopol 3,011 82 + 1,41 9.0
¢ Oligopol med lag tillvaxt 2,807 31 +4,22 ’
d Hog koncentration — 70 -1,60
9a Lag omsittning — 60 +2,26
b Medelhdg omsittning -2,773 116 —0,51 >9,0
¢ Hog omsittning —3,502 63 —1,24
10a Lagt tickningsbidrag -2,772 45 —-2,25 46
b Icke-lagt tickningsbidrag — 194 +0,52 ’
Intercept 7,920 —_ 6,69

Anm: Variablerna 7-10 &r gemensamma for samtliga foretag inom varugruppen.
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Bilaga F  Kinslighetsanalys — varugruppsindelning

1. Varugrupper som i modell 3 slagits sam-

man (fran 89 till 74):

Ol och ldsk

Saft och sylt

Mjolk, griadde och ost

Smor och margarin

Kaffe, te och kakao

M;jél, mjukt och hart brod
Kryddor, senap och ketchup
Tvitt- och rengdringsmedel
Toalettval, kosmetika och tandkrim
Blojor och sanitetsbindor
Rakapparater och rakblad

. Varugrupper som i modell 4 utelimnats
(38):

Tobak

Vin och sprit

Kott och charkuterier
Soppor

Choklad och konfektyr
Sylt och marmelad
Mjdl och gryn

Mjukt brod

Kryddor

Senap och ketchup
Skor

Strumpor
Underkldder

Skjortor

Tung damkonfektion
Latt damkonfektion
Herrkonfektion
Klédder av trika
Fritidsklider m m
Kldder av ldader
Klider av pils
Mattor

Reseeffekter

Heminredningstextilier
Likemedel
Kosmetika

Puts- och polermedel
Mobler

Glas och porslin
Radio och TV
Tidningar

Cyklar och mopeder
Batar

Fiskredskap
Bijouterier

Leksaker

Fritidshus
Sportartiklar

. Varugrupper som i modell 5 delats upp

(fran 89 till 115):

Ol i tre varugrupper; littsl, mellandl och
starkol

Vin cch sprit i tre varugrupper; vin,
briannvin och Ovrig starksprit

Ko6tt och charkuterier i tva ej specifi-
cerade grupper

Konserver i tvd ej specificerade grupper
Djupfryst i tva ej specificerade grupper
Choklad och konfektyrer i tvd grupper;
choklad och sockerkonfektyr

Mjukt bréd i tva ej specificerade grup-
per

Herrkonfektion i tre ej specificerade
grupper

Damkonfektion i tvad ej specificerade
grupper

Likemedel i tva grupper; receptbelagda
och ej receptbelagda

Kosmetika i sex ej specificerade grup-
per

Puts- och polermedel i tva grupper; bil-
polish och 6vrigt
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Kyl och frys i tva grupper; kyl och frys Tidningar i tva grupper; dags- och vecko-

Tvitt- och diskmaskiner i tvd grupper; press

tvitt- och diskmaskiner Cyklar och mopeder i tvd grupper; cyk-
Mobler i tre ej specificerade grupper lar och mopeder.

Radio och TV i tva grupper; radio och

TV
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Bilaga G Specification av oberoende variabler i1 varugrupps-
modellen

Kolumn
1 Nummer
2 Varugrupp
3

4

De fyra storsta foretagens marknadsandel, %

Indirekta skatter

5-11 Séljarstruktur
5-6 LAg koncentration
5 Mycket lag

6 Ovriga
7-8 Oligopol

7 Lag tillvdxt

8 Ovriga

9-11 Hog koncentration

Kolumn
12-14 Omsittning

12 Liten
13 Medelhog
14 Hog

15-17 Expansionstakt

18-20

15 Mycket lag

16 Medelhog

17 Hog
Kopfrekvens

18 Dagligvaror

19 Urvalsvaror

20 Sidllankopsvaror

9 En — foretagsdominans 21 Importandel i varugruppen
10 Skyddat monopol 22 Lagt tickningsbidrag
11 Ovriga
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
1 Tobak %9 1 - - — — 1 - - — 1 - — 1 — 1 — — 17T —
2 01 64 1 — — — — 1 — — — — 1 — — 1 1 — — 9 —
3 Liask 77 1 - - — — 1 - — — 1 — — 1 — 1 — — 1 —
4 Saftochjujce 57 — — 1 — — — — — — 1 — — — 1 1 — — 9 —
5 Vinochsprit 2 1 — — — — 1 — — — 1 — — 1 — 1 — — 15 —
6 Mjolk 00 — — — — — — 1 — — — 1 — — 1 — — 0 1
7 Gradde 100 — — — — — — 1 — — 1 - 1 — 1 — — 0 1
8 Smor M - — — — — — 1] - — 1 — 1 —= — 1 — — 0 1
9 Ost 919 — — — — — 1 — — — — 1 — 1 — 1 — — 15 1
10 Agg 9% — — — — — — — 1 — 1 — 1 — — 1 — — 0 1
11 Margarin 9T — - - - - — = 1 - 1 - — 1 — 1 — — 301
12 Glass 9 — - - - — - — 1 —-— 1 — — 1 — 1 — — 0 —
13 Kottt och
charkuterier 88 — — — — — — — | — — 1 — 1 — 1 — — 4
14 Konserver 41 — — 1 - - - - — - — 1 — 1 — 1 — — 30 —
15 Soppor 1 - - - - 1 - - - — 1 — — 1 — 1 — — 17 —
16 Dijupfryst 2 — — 1 - - — — — — 1 — — = 1 1 — — 23 —
17 Barnmat m - - - — 1 — — — — 1 — — — 1 1 — — 0 —
18 Choklad och
konfektyr 56 1 — 1 — — — — — — 1 — — 1 — 1 — — 19 —
19 Socker M - - - — — — 1 — — 1 - 1 — — 1 — — 0 1
20 Kaffe 7 - - — 1 - - — — — — 1 — 1 — 1 — — 0 1
21 Kakao 9191 - - — = 1 - - =1 - — 1 — — 1 — — 18 —
22 Sylt och
marmelad 58 — — | — — — — — — | — — — 1 1 — — 9 —
23 Te 7 — — — 1 — — — — 1 — — 1 — 1 — — 100 1
24 Mjolochgryn9 — — — — 1 — — — — 1 — 1 — — 1 — — 8 1
25 Knickebrod 96 — — — — — 1 — — — 1 — 1 — 1 — — 0 —
26 Mjuktbréd 30 — 1 — — — — — — — — 1 — 1 — 1 — — 5 —
27 Makaroner 100 — — — — — — — 1 1 — — — 1 — 1 — — 10 —
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1 2 3 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
28 Kakmixer 100 —_ 1 - — — 1 — — — 1 — 1 — — 0 —
29 Kryddor 78 _ 1 - — — 1 —-— — — — 1 1 — — 100
30 Senap och

ketchup 82 - ! - - — 1 - - — 1 — 1 — — 28 —
31 Flingor 88 -1 - - = 1 — — — — 1 1 — — 88 —
32 Skor 24 _ - — — - — — 1 1 - — — 1 — 4 —
33 Stovlar 80 -1 -1 = = 1 - — 1 — 30 —
34 Strumpor 44 —_ - = — — — 1 - — 1 — — 1 — 61 —
35 Skjortor,

nattkldder 24 —_—_ - = — — 1 - 1 — — — 1 — 71 —
36 Korsetter,

gordlar, bh 43 _ - - - - — 1 - 1 — — — 1 — 26 —
37 Ovriga

underklader 23 - - - - — 1 - — 1 - — 1 — 711 —
38 Herrkonfekt 19 - - - - — — — 1 1 - — — 1 — 63 —
39 Damkappor

o -drakter 18 _ - - — — — 1 — — 1 — — 1 — 60 —
40 Klinningar,

blusar mm 17 _— - = — — 1 — 1 — — — 1 — 61 —
41 Jumprar m m

av trikd 20 - - - - - — 1 — 1 — — — 1 — 80 —
42 Ovrig be-

kladnad 18 _ - = = = — — 1 — 1 - — 1 — 72 —
43 Klader av

lader 28 _— - — — — 1 — 1 — — — 1 — 29 —
44 Klader av

péls 22 _ - - - — — 1 - — 1 - — 1 — 23 —
45 Mattor 27 - —_ - - ] = —_- — ] — =1 T —
46 Heminredn-

textilier 39 - = - - - — 1 - — — 1 — 1 — 32 —
47 Reseeffekter

mm 17 _ —- = = — — 1 - 1 - — — 1 — 39 —
48 Hemstick-

ningsgarner 75 ] — — — — 1 — — — 1 — — 1 — 58 —
49 Likemedel 48 _ —_ - - - — - 1 — — 1 1 — — 35 —
50 Tvitt- och

diskmedel 86 ] — — — — — 1 — — 1 - 1 - — 21 —
51 Toalettval 75 1 — — — — 1 — — — 1 — 1 — — 32 —
52 Kosmetika 28 - - - - — 1] - — 1 - 1 - — 21 —
53 Tandkrim 87 ]l - - =1 - — — 1 — 1 — — 40 —
54 Blsjor 95 -1 - - — 1 —-— — — — 1 1 — — 0 —
55 Puts- och

polermedel 55 _—— - - -] - — — 1 =—- 1 — — 36 —
56 Farger 96 1l - - — =1 — - 1 — — 1 — 0 —
57 Sanitets-

bindor m m 100 - — 1 - - 1 - - — — 1 1 — — 3 —
58 Tissuevaror 94 —- 1 - — = 1 — — — — 1 1 — — 12 —
59 Krippappers-

varor 100 _— - — 1 — 1 - — 1 - 1 — — 0 —
60 Kyl och frys 66 - - - - - — 1 - 1 - — — — 1 32 —
61 Tvitt- och

diskmaskiner 51 _ Y - - - - ]l - — 1 - — — 1 46 —
62 Symaskiner 96 —_ - ] - — — 1 — — 1] = — — 1 37 —
63 Dammsugare 91 _ - 1 - — — 1] — — — 1 — — 1 20 —
64 Mobler 11 _ — - - - — — 1] - — 1 — — 1 19 —
65 Glas och

porslin 25 - - - - — ] = — 1 — — 1 — 43 —
66 Radio, TV

mm 73 - - — — ! - — 1 1 - — — — 1 37 —
67 Spisfliktar 91 -1 - — — 1 — — — — 1 — — 1 9 —
68 El virme-

radiatorer 61 _— e —_ — 1 = — 1 — — 1 64 —
69 Rakapparater100 {1 — — — — 1] — — — 1 — — 1 — 100 —
70 Rakblad 100 -1 - - - 1 - - 1 — — 1 — — 58 —
71 Glodlampor 86 1 - - = — 1 - - — 1 — — 1 — 8 —
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1 2 3 6 7 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
72 Grammofon-

skivor 93 —_ — _—_— = ] - - — — 1 — 1 — 79 —
73 Kameror 49 1 — - - — -1 - — — 1 — — 1 9% —
74 Film 95 — = _ — 1 - 1 — — — 1 — 1 — 100 —
75 Armbandsur 73 — 1 _ - — 1 - — 1 — — — 1 100 —
76 Bocker 52 1 — —_—_— = 1 - - — 1 1 — — 14 —
77 Tidningar 51 1 — _ - - - — 1 — — 1 1 — — 2 —
78 Personbilar 63 1 _ —_ - — — 1 1 — — — — 1 61 —
79 Cyklar och

mopeder 65 1 — - - — 1 - — — — — — 1 34 —
80 Batar 23 — — _—— Y =1 - — — 1 — — 1 39 —
81 Utombords-

motorer 88 JE— - _— — 1 — — 1 — — — — 1 74 —
82 Fiskeredskap 64 1 — _ - — 1 - — 1 - - — — 39
83 Bijouteri-

varor 29 — — - - — 1 - — — 1 — — — 1 16 —
84 Leksaker 47 1 — _ Y =1 - — 1 — — 1 — 80 —
85 Dick och

slangar 63 1 — —_ - - — 1 - — 1 = — 1 — 5 -
86 Fritidshus 40 1 — - - - 1 - — — 1 — = = 1 0 —
87 Sportartiklar 38 — —_— = -1 - — 1 — — 1 — 37 —
88 Tunn eld-

ningsolja 57 1 — —_—_—— = — 1 1 - — 1 — — 8 1
89 Motorbensin 65 — 1 - = — 1 - 1 — — 1 — — 175 1

13 - 734181 Rundfelt
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Bilaga H Ett forsok till statistisk testning av reklamintensitet
contra reklamkostnadsbelopp

Av Harry Liitjohann

H.1 Inledning

I analysen av varugrupper har som bero-
ende variabel anvidnts reklamintensiteten.
Ett tinkbart alternativ dr reklamkostnads-
beloppet. Nedan formuleras en generell mo-
dell, vilken som specialfall innefattar bada
ansatserna. Vidare formuleras tva hypote-
ser, vilka innebdr att den generella model-
len forenklas till det ena eller andra special-
fallet. Hypoteserna kan testas pa konven-
tionellt sitt, och detta genomfors. Slutligen
diskuteras forfarandet och resultatet.

Beteckningar:

Y reklamkostnadsbelopp

X omséttning

Vi dummyvariabler enligt avsnitt
4.4

R=Y/X  reklamintensitet

o, B,y 0;; Pparameterar

o, e=w/X slumptermer

H.2 Modeller

Generell modell, grundform:

6 ng 6 N

Y=o+pX+ 2 2 vy Viy+ 2 jZ 8 (VyX)+ o
i=1 j=1

i=1j=1

Prévning av hypotes HR:

Regression av R pa resid.kv.sum.

Vi 644,77
alla forklaringsvariabler 441,95
(differens) 202,82

F=2,80> F(11, 67, 1%). Hypotesen forkastas.
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frih.gr.

E(w)=0, Var (w)=0" X?, oberoende normal-
fordelade.
(H.1)

Generell modell, likvdardig alternativ form:
1 6 N V~j 6 ng

Reustf+2 2> Vij(—l) + 2 2 0y Vyte
X i=17=1 X i=1j=1

E(e)=0, Var (¢)=¢°, oberoende normalfdr-
delade.
H.2)

Modell for ansatsen med reklamintensitet:

6 74

R=B+2 2 6;Vy+e

i=1j=1

(H.3)

Modell for ansatsen med reklamkostnads-
belopp:

6 ni

Y=u+ Z 2 vii Vgt o.

i=1j=1

(H.4)

H.3 Hypoteser

Hypotes HR: «=0 och samtliga y;,=0.
Under HR forenklas (H.2) till (H.3).
Hypotes HY: §=0 och samtliga §;=0.
Under HY forenklas (H.1) till (H.4)

medelky.

6,60
18,44



Prévning av hypotes HY :

Regression av R pd resid.kv.sum.

1/X, V| X utan intercept 800,58

alla forklaringsvariabler 441,95

(differens) 358,63

F=494> F(11, 67, 12,.) Hypotesen forkastas

H.4 Sammanfattning

Det valda forfarandet ir ett forsok att
prova modellerna (H.3) och (H.4) mot var-
andra utan att behdova ga utdver statistiska
standardmetoder. Fyra utfall dr mojliga.
Eftersom statistisk hypotesprovning kan
géra troligt att en hypotes dr falsk men
inte att den &r sann, bdr utfallen tolkas
ungefar som foljer.

(i) Varken HR eller HY forkastas. Ingen
slutsats.

(ii)) HR forkastas men inte HY. Modell

frih.gr.

medelkv.

6,60
32,60

(H.3) dr en alltfor kraftig forenkling av
modell (H.2). Modell (H.4) har dock inte
bevisats vara riatt modell.

(iii) HY forkastas men inte HR. Ana-
Jogt med utfall (ii).

(iv) Bdde HR och HY forkastas. Bade
(H.3) och (H.4) ar alltfér kraftiga férenk-
lingar av den fullstindiga modellen.

En nira till hands liggande tolkning av
det erhallna utfallet (iv) dr att sambandet
mellan Y, X och V,;; kanske har annan
form #n i (H.3) eller (H.4).
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Summary Advertising Costs in Sweden—Structure and

Determinants

The role of advertising can be analysed and
discussed from several different points of
view. Of the empirical studies made so far
two main types can be distinguished: those
which treat the effects of advertising and
those which try to explain the level of ad-
vertising. In the former case interest is fo-
cused on the effects that advertising may
have on the consumers’ choice of different
commodities and perhaps on their overall
propensity to consume. Other studies of ef-
fects are concerned with the importance of
advertising in determining profits and mar-
ket shares of individual companies. In the
literature you will, for example, find a com-
prehensive discussion of whether advertis-
ing has contributed to an increase in seller
concentration.

In this study the effects of advertising are
only dealt with indirectly and fragmentari-
ly. The purpose here is to analyse why the
costs of advertising differ between commo-
dities and between firms. This means that
we regard advertising as a decision variable
for the firms, the magnitude of which is
determined by certain explanatory variables.
The significance of these explanatory vari-
ables is analysed with data taken from a
survey of the actual costs of advertising in
Sweden for 1967 . The initiative to this sur-
vey was taken by the Swedish Governmental
Commission on Advertising in the autumn
of 1967. The survey was then carried out
by The Industrial Institute for Economic
and Social Research in collaboration with
the Central Bureau of Statistics during
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1968-1970. The analysis of the data has
mainly been done at the Institute.

In chapter 1 the purpose and plan of the
investigation is described. The purpose is 1)
to estimate the total costs of commercial
advertising in Sweden; 2) to estimate the
costs of advertising for private consump-
tion divided into a number of commodity
groups; 3) to analyse why the costs of ad-
vertising in relation to turnover (the adver-
tising ratio) vary between commodities and
between firms selling a given commodity.

The investigation of the total costs of ad-
vertising was made as a sample survey in-
cluding nearly 2 000 firms. The rate of reply
was 96% . The sample was so constructed
that it was possible to estimate the costs
of advertising for manufacturing industry,
divided into 30 subgroups, for the whole-
sale and retail trades, each divided into 10
subgroups, for commercial banks, for sav-
ing banks, for insurance companies and for
travelling agencies. Firms within the service
sector as well as the smallest companies in
manufacturing industry and in the whole-
sale and retail trades were excluded.

The main purpose of the study was to try
to explain why advertising costs vary be-
tween firms. This analysis was confined to
firms selling goods intended for private con-
sumption. There is only a very brief discus-
sion of the advertising costs of producer
goods firms .

Our working hypothesis was that product
characteristics were among the most im-
portant factors explaining differences in ad-



vertising intensity between firms. As a
result we have distinguished not only be-
tween firms but between different commo-
dities within firms. The disaggregation of
private consumption into commodity groups
has been made on the basis of previous ana-
lyses of the structure of private consump-
tion made at the Institute. In all, this dis-
aggregation has resulted in 89 commodity
groups, together representing about 90%
of the private consumption of goods. A list
of the commodity groups is found in appen-
dix C. For each of these groups lists have
been made of all Swedish manufacturing
and importing firms. A sample consisting of
about 600 was selected and asked as to the
magnitude of advertising costs for the rele-
vant commodities. The rate of reply was
about 95% .

Advertising costs have been defined ac-
cording to a scheme given by the Inter-
national Chamber of Commerce. This
means they are made up of:

Category I: Press Advertising
Category II: Outdoor and Transportation

Advertising
Category IIl: Cinema Advertising
Category IV: Radio Advertising
Category V: Television Advertising
Category VI: Direct Advertising
Category VII: Exhibitions, Demonstrations,

Information Centres
Category VIII: Display and Point-of-Sale

Advertising

Category IX: Promotional Schemes
Category X: Reference Publications
Category XI: Advertising Research
Category XII: Miscellaneous
Category XIII: Overhead Costs.
Radio- and TV-advertising, however, has
been left out as they hardly exist in Sweden.
On the other hand, we have in addition to
the above mentioned costs included the
costs of public-relation, given and received
subsidies and payments to advertising agen-
cies.

Total commercial advertising costs, in-
cluding public relation costs, in Sweden for
1967 in the investigated industries, are
shown in table 2.1. In table 2.2 an estimate

of the corresponding advertising costs in
firms not covered by the investigation is
also given. In all, the costs for commercial
advertising in Sweden in 1967 amount to
about Sw. kr. 1 600 millions. As will be seen
in table 2.3 74% of the advertising costs
are for goods and services intended for pri-
vate consumption, while the remaining 26 %
are for producer goods. It is perhaps some-
what surprising that the advertising costs of
the wholesale and retail trades are nearly as
large as those of manufacturing industry.
This is partly explained by the fact that
importers and sales companies owned by
manufacturing firms are included in the
wholesale and retail trades. The advertising
costs of these two classes of firms amount
to Sw. kr. 250 millions, or nearly 40% of
the total advertising costs in the wholesale
and retail trades (as can be seen in table
2.4).

The costs of advertising in relation to turn-
over, i.e., the advertising ratio, for differ-
ent commodity groups, are shown in table
9 p 117. In this table the advertising ratio
is defined in three different ways. The
first column gives the costs of advertising
of the suppliers, i.e., manufacturing and
importing firms, in relation to their turn-
over including indirect taxes. Column 2 dif-
fers from column 1 by excluding indirect
taxes from turnover. This is the measure of
advertising ratio that we will use later on
in the analysis. Finally, column 3 attempts
to show the share of advertising in the price
that consumers pay for certain goods.
Therefore we have added a part of the ad-
vertising costs of the wholesale and retail
trades to the advertising costs of suppliers
and the former has been distributed be-
tween different commodity groups. In prin-
ciple the distribution has been based on dif-
ferences in advertising intensity in the
wholesale and retail trades. The sum of
these costs has then been related to turn-
over measured in consumer prices. -

Table 2.6 shows the advertising ratio for
companies in different size groups, where
the grouping has been based on turnover
and advertising costs respectively.,
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The distribution of advertising costs on
different media is shown in diagram 2.3
and in appendix. Normally, press advertis-
ing is the most important medium with
about 40% of the total advertising costs,
followed by direct mail advertising with
about 20% . These percentages vary some-
what between consumer goods and producer
goods and between firms in different size
groups as is shown by tables 2.7, 2.8 and
2.9.

The firms which gave information about
their total advertising costs in Sweden, have
also given some information on their costs
for personal selling. Unfortunately, we
could only obtain this information on the
firm level since the firms have been unable
to distribute these costs on commodities.

The comparison between advertising costs
and personal selling costs is interesting, as
advertising and personal selling often are
considered substitutes. Therefore, you would
expect—ceteris paribus—that firms with
high costs of advertising should have low
costs of personal selling and vice versa. In
a comparison of consumer goods and pro-
ducer goods manufacturing firms this ex-
pectation is confirmed. In table 2.10 you can
see that the consumer goods firms have rela-
tively higher advertising costs than the pro-
ducer goods firms, but lower costs of per-
sonal selling. But when, as in table 2.11,
we further disaggregate consumer goods and
producer goods firms into different size
groups, a different pattern emerges. For dif-
ferent size groups there is a positive rela-
tionship between the costs of advertising
and personal selling. Correlations over com-
panies within different size groups between
these costs are shown in table 2.12.

The costs of personal selling and adver-
tising have risen rather rapidly during the
period 1960-1967, at a rate of about 10%
a year. This increase is, however, mainly
explained by price increases. Salaries have
increased by about 8% a year, while the
costs of advertising on an average have in-
creased by about 6% a year, as is shown
by the computations of the advertising costs
index in table 2.13. This implies that adver-
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tising has increased more than the costs of
personal selling in constant prices. Still, ad-
vertising costs have not increased quite as
rapidly as the Swedish GNP in constant
prices.

Chapter 3 begins with a discussion of
some theories, which attempt to explain
how firms make decisions on the magni-
tude of their advertising costs. The conclu-
sion of this discussion is that existing theo-
ries do not yield hypotheses as to why adver-
tising costs vary between commodities and
between firms. Instead, the hypotheses
posed in the present study, have been for-
mulated mainly on the basis of a survey of
the relevant literature on plausible causal
relationships. In all, we discuss 13 hypo-
theses of which seven try to explain why
advertising intensities vary between differ-
ent commodity groups, while the remain-
ing six try to explain why advertising inten-
sities vary between firms selling a given
commodity.

In chapter 4 the method for testing these
hypotheses is set out in detail. All hypo-
theses, with the exception of one, are tested
with the help of a standard program for
stepwise multiple regression. Two models
are employed—one for commodities and
one for individual firms.

The models are specified on page 61.
The coefficient of determination (R2) in
the commodity model is nearly 68% and
in the firm model about 28%. The re-
sults from these and other regressions are
shown in appendix E. A decomposition of
the regression sum of squares on the dif-
ferent explanatory variables in accordance
with the method described by Goldberger
[1966], pages 197 ff, is shown on pages
63 and 64.

The number of observations in the com-
modity model is 89. In order to test how
sensitive the model is for variations in the
grouping of commodities a further disaggre-
gation, respectively an aggregation of some
groups, has been done. The coefficient of
determination is, however, very little af-
fected when the number of observations is
changed to 115 respectively 74.



The number of observations in the firm
model is 239. If a firm sells commodities
belonging to two or more commodity groups
it forms two or more observations.

In the commodity model the dependent
variable is defined as the advertising costs
of the manufacturing and importing firms
in percent of their turnover, excluding in-
direct taxes. The coefficient of determina-
tion is not changed in any appreciable way
when the advertising ratio is measured dif-
ferently. Alternative measures used are ad-
vertising costs in percent of the turnover,
including indirect taxes, and advertising
costs of the manufacturing and importing
firms plus the wholesale and retail firms in
percent of the turnover in consumer prices.

In the firm model the small number of
observations in the commodity groups has
made it impossible to test all the firm hypo-
theses separately in each commodity group.
In order to eliminate differences in advertis-
ing intensity, which depend on firms selling
different commodities, we have defined the
dependent variable in the firm model as
“relative advertising ratio”. By this we
mean the advertising ratio of one firm com-
pared to the average advertising ratio for the
commodity group to which the firm be-
longs. A firm with an advertising ratio of
53%, selling toothpaste, which on an aver-
age has an advertising ratio of 26.5%, con-
sequently has a relative advertising ratio of
2.0. This means that in the firm model we
study why a firm has a higher or a lower
advertising ratio than the average for its
group.

Costs of press advertising, direct mail,
etc., are included in advertising costs. In
table 4.1 it is shown that the correlation
over commodities between different media
is rather high. This indicates that if we
had defined the dependent variable as,
for exampe, the costs of press advertising
in percent of turnover the results of the re-
gressions probably would not in any sig-
nificant degree have differed from those
that we now have got.

As to the explanatory variables, only one
is measured along a continuous scale. All

the other explanatory variables or attributes
are represented in the models by variables
classified into groups; so called dummy-
variables or 0,1-variables. The classification
into groups means that all attributes for-
mally are represented by as many variables
as the attribute has groups. For every ob-
servations that dummyvariable is equal to
1, which represents the group into which
the observation falls, while all the other
dummyvariables are equal to 0. The regres-
sion coefficients show how much higher or
lower the advertising ratio is for observa-
tions belonging to a certain group compared
to an average for all observations.

The hypotheses are discussed in chapter 3
and the major findings in chapters 5 and 6.
In this summary we present, for simplicity,
hypotheses and results side by side.

Hypothesis 1: The expected advertising
ratio is higher for non-durable goods than
for consumer capital goods and higher for
consumer capital goods than for semi-
durable goods.

The reason the advertising ratio can be
expected to be highest for non-durable goods
(primarily food products) is a high buying
frequency combined with a low purchase
price. The high buying frequency means
that there is always a large number of buy-
ers in the market, which makes it attractive
for the firms to use advertising. At the
same time the low price means that con-
sumers probably are easily influenced. The
advertising ratio for semi-durable goods,
especially articles of clothing, can be ex-
pected to be low primarily because of a lack
of brand consciousness on the part of the
consumer. The initiative in marketing has
therefore changed in favour of the retail
trade. Among other things, this is reflected
in table 3.1, which shows that the semi-
durable goods firms in the retail trade have
a rather high advertising ratio.

Result: The results of the regression do
not reject the hypothesis. The schedule on
page 68 shows the estimated advertising
ratio for each of these three classes com-
pared with the (unweighted) average for all
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groups, which is 4.5% . The coefficients are
significant on the 0.1 % -level.

The results of the regression are also
shown in diagram 5.1, where in addition, we
show along the right vertical axis the adver-
tising ratio for each of the three classes,
without standardizing for the effect on the
advertising ratio which other explanatory
variables have.

Hypothesis 2: The expected advertising
ratio is low when the total turnover of the
commodity is high.

When the commodity makes up for a
major part of the household income it
should be more difficult for a firm to in-
fluence the purchase decision by advertis-
ing. If there are economies of scale this
might also contribute to making advertising
costs a decreasing function of turnover.

Result: As is shown in the schedule on
page 71 and in diagram 5.2 the advertis-
ing ratio is somewhat higher for those com-
modity groups which have a low turnover.
The coefficients of regression are significant
at the 10 % -level. As can be seen from table

5.3 the regression coefficients are sensitive’

to how the grouping of private consump-
tion is made. When we disaggregate the
commodity groups into 115 the level of sig-
nificance is substantially increased.

Hypothesis 3: The expected advertising
ratio is low for commodities with a low
value added.

It can be shown that for profit maximiz-
ing firms the advertising ratio, ceteris pari-
bus, is higher when the share of profits is
high. Regrettably it has not been possible
to collect data about the profit margin for
different commodities or different firms in
our investigation. In the Census of Produc-
tion you can, however, find information
about value added in relation to turnover.
For some ten commodity groups value ad-
ded in relation to turnover is very low,
around 10-20% . (The average value added
in relation to turnover is around 50 %Y. As-
suming a positive correlation between the
share of profits and value added in relation
to turnover, it is likely that the advertising
ratio in these commodity groups is very low.
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Result: The advertising ratio for com-
modities with a low value added in relation
to turnover is considerably lower than the
average, which can be seen from the sche-
dule on page 74 and from diagram 5.4.
The coefficients of regression are significant
at the 0.1%-level. Unfortunately, is has not
been possible to investigate if the advertis-
ing ratio is high for commodities, where
value added in relation to turnover is high.
For books, grammophone records and news-
papers, where the expected (marginal) value
added is high, the residuals, however, are
very close to 0.

Hypothesis 4: The expected advertising
ratio is high in those commodity groups
which are levied with indirect taxes.

If indirect taxes are levied on a com-
modity it should, ceteris paribus, tend to
raise its price and make it more difficult
to sell. This in turn could mean greater
sales efforts and more advertising from the
manufacturing and importing firms.

Result: From the schedule on page 74
it can be seen that commodities which are
charged with indirect taxes have an adver-
tising ratio that is lower than that of other
groups, which is not consistent with our
hypothesis. Of 9 commodity groups in all
with notable indirect taxes, only one, cos-
metics, has an advertising ratio that is
higher than the average.

Hypothesis 5: The expected advertising
ratio is high for commodity groups, which
are characterized by oligopolistic competi-
tion, particularly if the rate of increase in
demand is low.

It is characteristic of oligopolistic com-
petition that each firm carefully follows the
competitors’ prices. The risk that competi-
tors will react to any price reduction is
therefore great. This is probably particularly
true when demand grows at a low rate, as
an increase in the market share for one
firm then, means absolutely smaller sales
and excess capacity for other firms.

Consequently, it is likely that firms will
refrain from price competition in favour of
all kinds of non-price competition, such as
advertising, which is more difficult to match.



Result: In order to test this hypothesis all
commodity groups have been divided into
three classes: one with many sellers, one
characterized by oligopolistic competition
and one, in which one seller has a dominat-
ing position. A market has been charac-
terized as oligopolistic when the market
share of the four largest firms taken to-
gether is at least 70% and when, too, the
market share of the biggest firm is not
higher than 60%. The class with oligo-
polistic groups has been further divided into
two sub-classes: one, where the supply to
the market has increased by less than 35%
during 1963-1967 in current prices, and one,
where it has increased by more than that.

The regression coefficients are shown in
the schedule on page 75 and in diagram
5.5. The coefficients are significant on the
0.1% -level. Residuals after standardizing
for other explanatory variables are shown in
table 5.5. These residuals are also shown in
diagram 5.6 together with the original ad-
vertising ratios for all commodities. The fi-
gure shows how the residuals as well as the
original advertising ratios vary with seller
concentration measured as the market share
of the four biggest firms taken together.
From this figure the inappropriateness of
assuming a linear relationship between seller
concentration measured in this way and ad-
vertising ratio can be seen clearly. This is
also shown in table 5.6, where the advertis-
ing ratio can be seen to vary both with the
market share of the four biggest firms and
with the market share of the market leader.

Hypothesis 6. The expected advertising
ratio is higher for a commodity where im-
ports make up for a big share of total
supply.

High advertising ratios for importing
firms are to be expected because domestic
firms often get a lot of free public relation
in newspapers, TV and so on. It is probably
also easier for foreign firms to compete
through advertising, which can be produced
in their own countries, than it is to build
up a sales organization locally.

Result: The share of imports in total sup-
ply differs from the other explanary vari-

ables in that it is measured along a conti-
nuous scale. According to the regressions
the coefficient is + 0.034.

The standard deviation is 0.013, which
means that the coefficient is significant at
the 1.0 % -level.

Hypothesis 7: The expected advertising
ratio is lower for those producer goods
firms having only a few customers or selling
raw materials.

In chapter 2 we have seen that on an
average the advertising ratio is lower for
producer goods firms than for consumer
goods firms. This hypothesis attempts to
describe and explain the differences in ad-
vertising ratio between different producer
goods firms. We expect to find the lowest
advertising ratios in those firms selling
goods to only a few customers and in firms
selling raw materials where other factors,
such as the ability to meet more accurate
delivery times could be expected to be of
more decisive importance.

Result: Due to lack of adequate data it is
not possible to test this hypothesis using
multiple regression analysis. Instead, we
have tried to illustrate some results with the
help of simple tables and figures.

The Lorenz-curve in diagram 5.8 shows
that the advertising costs are more evenly
distributed among producer goods firms
than consumer goods firms. This is also
shown in table 5.8, which shows that among
the consumer goods firms 80% of the ad-
vertising costs fall on only 10 %  of the firms
compared to 50% among the producer
goods firms.

A division by commodity of the pro-
ducer goods firms with an advertising ratio
above 1% lends some support to the hypo-
thesis that firms with many customers have
higher advertising ratios. Unfortunately, it
has not been possible to make a similar
division for firms with an advertising ratio
below 1%, which obviously diminishes the
value of our results.

Hypothesis 8: The expected advertising
ratio is higher for firms with international
activities than for firms selling only on the
domestic market.
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This hypothesis resembles hypothesis 6,
but differs in that it is tested on individual
firms instead of commodity groups.

Result: Firms with international activity
are here defined as importing and export-
ing firms and foreign owned firms in Swe-
den. The advertising ratio for this group of
firms is significantly higher than the aver-
age for all firms. Regression coefficients
are shown in the schedule on page 84 and
in diagram 6.1. The coefficients are signifi-
cant at the 1% -level.

Considerably higher advertising ratios,
nearly 50% higher than the average, is
noted for the foreign owned firms. This is
the more remarkable as these firms mostly
are found in commodity groups with a
generally high advertising ratio. Foreign
owned firms are represented in 18 com-
modity groups where the advertising ratio
i$ 9.3 % on an average.

Hypothesis 9: The expected advertising
ratio is higher for firms selling nationally
than for firms with only local sales.

Firms with local sales should find it rela-
tively easy to identify and influence the
customers so that the sales costs can be
kept down as compared with firms selling
on the national market.

Result: Most firms selling bread, meat,
beer and cool drinks have been assigned to
the group of firms with local sales. The ad-
vertising ratio for these firms is consider-
ably lower than the average. The coeffi-
cients are shown in the schedule on page
86 and in diagram 6.2. They are signifi-
cant on the 0.1% -level.

Hypothesis 10: Among firms selling on
the national market the expected advertis-
ing ratio is lower the bigger the market
share of the firm.

If there are economies of scale in adver-
tising this should mean that advertising
costs will be of relatively less importance
the bigger the firms are. This fact requires,
however, that there is no substitution be-
tween advertising and personal selling as
the firms grow. Because if there were eco-
nomies of scale in advertising but not in
personal selling we would expect a transfer
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of resources from personal selling to adver-
tising. This could result in higher advertis-
ing ratios in the bigger firms despite the
presence of economies of scale.

Resulr: Firms selling on the national
market have been divided into five classes
on the basis of their market shares. In the
first class all market leaders in the com-
modity groups are included. The second,
third and fourth classes contain the second,
third and fourth largest firms respectively.
The fifth class, finally, consists both of
smaller firms selling on the national market
and of a few monopolists, that is to say
firms in commodity groups where there is
only one company selling on the national
market. As will be seen from the schedule
on page 86 and in diagram 6.2 the adver-
tising ratio is lower than the average for
the market leader and higher than the aver-
age for all other companies selling on the
national market. However, the coefficients
are not significant on the 10 % -level, which
means that the results hardly can be inter-
preted as conclusive evidence that there are
economies of scale in advertising.

Hypothesis 11: The expected advertising
ratio is lower for firms with sales in several
commodity groups than for specialized com-
panies.

A firm with sales of several different
commodities could advertise for the whole
assortment at the same time and thereby
keep advertising costs down. The firm can
also, by giving all commodities the same
brand name, distribute its advertising costs
over a larger sales volume.

Result: All firms (about 50 %) with sales
in two or more commodity groups have
been classified as diversified. The advertis-
ing ratio of these firms is insignificantly
(about 3%) lower than the average. The
coefficients are not significant on the 10% -
level.

Hypothesis 12: The expected advertising
ratio is high for newly established firms.

As newly established firms usually plan
for rapid expansion high sales costs can be
expected initially. Big sales efforts are
further motivated by the fact that the newly



established firms may have to take market
shares from established firms.

Result: Firms having started their activity
in 1960 or later has an advertising ratio
which is about 35% higher than the aver-
age. The coefficients are significant on
the 5% -level. It is, however, intriguing that
firms which started between 1965 and 1967
have a lower advertising ratio than the aver-
age.

Hypothesis 13: The expected advertising
ratio is lower for vertically integrated com-
panies.

If a manufacturing or importing firm is
owned by a retailing firm or vice versa this
often means that the goods of competing
firms are taken out from the assortment.
This means that part of the motivation for
the manufacturing or importing firm to ad-
vertise disappears.

Result: Among the 239 firms 31 are
owned by the retail firms. The advertising
ratio for these firms is nearly 50% lower
than the average for all investigated firms.
This is seen in the schedule on page 92
and in diagram 6.5. The coefficients are
significant on the 0.1 %-level.

At the outset of the last chapter we show
those commodity groups for which the resi-
duals are especially high, that is, for which
our model does not work satisfactorily. Un-
fortunately, it is not possible for reasons of
confidentiality to give a corresponding list
of residuals for individual firms. The highest
positive residuals are shown by toothpaste
and cosmetics, the biggest negative residuals
by knitting yarns and bulbs.

One explanation for the negative residu-
als for bulbs may be that the manufactur-
ing firms have belonged to a cartel which
also regulated the magnitude of the selling
costs. The cartel was dissolved in 1959, but
it might have contributed to keeping adver-
tising costs down even during the sixties. A

similar cartel was in existence 1967 for flour
—a commodity which also shows a nega-
tive residual.

In order to try to reduce the above men-
tioned residuals two more explanatory vari-
ables were proposed: The amount of con-
sumer information given by newspapers or
the government and growth in demand.
Neither could, however, increase the coeffi-
cient of determination significantly.

In the final paragraphs some implications
that can be drawn from this study, are dis-
cussed. It is argued that for most firms the
advertising ratio is so low that it may not
be unreasonable with respect to the simul-
taneous function of advertising in providing
product information and reducing trans-
action costs.

Some 10% of the analysed firms (selling
non-durable goods) have however, an adver-
tising ratio exceeding 15%, as can be seen
in diagram 7.4. The high advertising ratios
of these firms can partly be explained by
the fact that they face oligopolistic competi-
tion and a slow growth in demand, or that
they are foreign owned or importing firms,
newly established firms. However, our ana-
lysis does not allow us to conclude whether
this level of advertising is consistent with
the customers’ demand for information or
if consumers would prefer lower prices to
the high level of advertising.

Our study also provides a basis for mak-
ing projections about advertising costs in
the seventies. No such attempt is actually
made, but it seems likely that with due
reservations as to the possible effects of
the Swedish advertising tax as well as rela-
tive price changes in advertising and per-
sonal selling, advertising costs for private
consumption will increase at about the same
rate as private consumption. This means
about 35 % until 1980.
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