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Forord

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

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

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

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

Reklamens organisation och omfattning

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

varuslag, regioner och manader.

BEGREPPET REKLAM

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

tydigt nomineras sisom reklam. Dit hér miérkesvaruannonseringen i

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



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

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

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

Stockholm 1 maj 1964
Lars Nabseth



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

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

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

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

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

media, dr detta begrepp i féreliggande sammanhang tillrickligt preciserat.

1 Promotion of Advertising Expenditure Surveys by Class of Media on an Internationally
Comparable Basis, February, 1959. Utg. International Chamber of Commerce, Paris.
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Genom foreskriften att reklam skall vara massmediabudskap kan reklam-
forskningen direkt anknytas till den masskommunikationsforskning, som
sker inom olika beteendevetenskaper. Till férsiljningsfrimjande aktivite-
ter vilka hirigenom ej kan betraktas som reklam hor bl. a. utstillningar,
demonstrationer, presentgivning och provsmakning.

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

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

REKLAMENS ORGANISATION

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

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

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

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



Figur 1. Relationerna mellan reklamens parter

Auktorisera-
d

e
byrier |

Sindare Media Mottagare

Ovriga re-
klamféretag

ADAB

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

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

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

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

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

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

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

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

med en auktoriserad annonsbyra.

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

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

! For en mer ingiende diskussion hinvisas till E. Ponzie & L. Vinell, Egen reklamav-
delning eller byra? Afférsekonomi, 1961:16 och 18.
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marknadsstyrelsen gjorde ar 1960.r Denna undersdkning utformades som
en postenkit till ett urval foretag, som berdknades sysselsitta personal
verksam inom reklamens yrken. P& grund av en rad undersdknings-
tekniska brister dr dock resultaten mycket osikra. Urvals- och uppskriv-
ningsforfarandena #r sidana, att felmarginalerna dr si gott som obe-
stimbara.

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

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

PROVISIONSSYSTEMET

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

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

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

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

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

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

tiondels procent av den totala tidningsannonseringen.



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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

reklamkostnaderna i1 samhillet.

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

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

posten i tabell 1 4r direktreklamen.

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

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

produkter rangordnas efter storleken pé de relativa reklamkostnaderna.

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

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

(Dirav: dagspressutrymme 386 mkr
populdrpressutrymme 84 mkr

fackpressutrymme 67 mkr

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

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

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

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

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

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

Grupp kronor cent press press press press Totali
Livsmedel 31,9 8,3 28 32 35 5 100
Choklad och konfekt 3,4 0,9 41 18 33 8 100
Kaffe, te och kakao 9,5 2,4 32 34 31 3 100
Ol och liskedrycker 4,8 1,2 38 25 33 4 100
Vin- och spritvaror 2,9 0,8 64 8 27 1 100
Tobak 5,6 1,4 63 3 29 5 100
Fiber, sybehér, vivnader 4,9 1,3 27 10 52 II 100
Konfektion 15,2 4,0 28 34 33 5 100
Underkldder 7,6 2,0 29 20 47 4 100
Skor 5,2 1,4 36 29 30 5 100
Viskor och reseffekter 0,3 0,1 9 7 82 2 100
Hushallsmaskiner 12,4 3,2 31 40 21 8 100
Moébler och husgerad 13,9 3,6 32 21 40 7 100
Ur, optik och guld 5,9 1,5 35 27 35 3 100
Tvidtt- och putsmedel 12,5 3,2 29 25 42 4 100
Tval, skénhetsmedel och toalett-

artiklar 32,6 8,5 22 10 66 2 100
Apoteks- och sjukvardsvaror 9,8 2,5 35 9 46 10 100
Firghandelsvaror 4,8 1,2 26 26 20 28 100
Musikinstrument 0,5 o,1 40 29 30 1 100
TV- och radioapparater 10,5 2,7 39 51 7 3 100
Grammofoner och bandspelare 0,9 0,2 49 12 35 4 100
Motorcyklar, mopeder, cyklar och

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

tridgardsartiklar 6,4 1,7 41 19 37 3 100
Resor 13,6 3,5 72 20 5 3 100
Populirpress 22,3 5,8 52 12 35 1 100
Konst och bocker 11,0 2,9 55 9 32 4 100
Skolor 5,2 1,4 31 7 57 5 100
Reklam och propaganda 7,9 2,0 59 23 5 13 100
Politiska organisationer 1,2 0,3 33 49 15 3 100
Banker och finansiell reklam 10,3 2,7 43 36 10 11 100
Kontorsmateriel 6,1 1,6 52 13 12 23 100
Bilar och biltillbehor 27,8 7,2 44 34 8 14 100
Bensin och olja 10,5 2,7 43 37 11 9 100
Varor fér jord- och skogsbruk 7,9 2,0 9 36 4 51 100
Varor fér industriforetag 18,4 4,8 50 9 4 37 100
Varor for byggnadsverksamhet 15,2 3,9 41 22 13 24 100
Postorder och dylikt 6,4 1,7 6 5 86 3 100
Varuhus 16,4 4,3 73 25 2 <] 100
Totalt 385,3 100 39 23 28 10 100

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

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

Konsumentannonseringens dominans ér kraftig. Ungefir 8o procent
av mirkesannonseringen avsig varor och tjinster, som praktiskt taget
enbart hushéllen ér képare av. Om man jamfor tabellens siffror med den
privata konsumtionen visar det sig, att annonskostnaderna har en annan
relativ fordelning 4n konsumtionen. For att ta ett enda exempel sd utgor
vin- och spritreklamen cirka en procent av den totala konsumentreklamen,
medan drygt fyra och en halv procent av de totala konsumtionsutgifterna
avség kop av vin- och spritdrycker. Detta forhillande dr naturligtvis en
konsekvens — eller kanske rittare sagt spegelbild — av att de relativa
reklamkostnaderna varierar mellan olika branscher.

Konsumentannonseringens koncentration kan illustreras grafiskt med
en s. k. lorenz-kurva. Detta sker i figur 2. Om varje varugrupp hade lika
stor andel av reklamen som av konsumtionen sammanfélle lorenz-kurvan
med den rita diagonallinje som inlagts i figuren. Denna linje skulle visa
att 10 (20, 30 etc.) procent av reklamen gillde 10 (20, 30 etc.) procent av
konsumtionen. Lorenz-kurvan o6ver den faktiska koncentrationen visar
emellertid ett helt annat férlopp. Den avviker kraftigt fran diagonallin-
jen, vilket tyder pd att reklamen i stor utstrickning 4r koncentrerad
till en mindre del av konsumtionen. Ett nirmare studium visar, att minst
hilften av konsumentannonseringen faller pd varor och tjinster, som tar
cirka 10 procent av konsumtionsutgifterna. Kurvan visar vidare, att 8o
procent av annonseringen avsig 35 procent av konsumtionen etc. Det ir
ett direkt samband mellan den koncentration en lorenz-kurva visar och

hur klassindelningen ir gjord. I foreliggande fall dr antalet varugrupper
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Figur 2. Koncentrationen av mirkesannonsering f6r konsumtionsvaror
och -tjdnster &r 1962
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Killa for annonskostnaderna ar som nimnts Tidningsstatistik AB:s mitningar.
Konsumtionsutgifterna har beriknats av Industriens Utredningsinstitut. Savil reklamen
som konsumtionen har spaltats upp i ett sextiotal grupper. Fér varje grupp har fram-
riknats dess procentuella andel av konsumentannonseringen respektive konsumtionen.
Grupperna har sedan rangordnats efter kvoterna mellan nimnda procentsatser. Efter
figurens vagrita axel mits den kumulativa procentandelen av konsumtionsutgifterna
och efter dess lodrita axel den kumulativa procentandelen av annonskostnaderna. Med
hinsyn till att en del varor képs av savil hushall som féretag och offentliga inrittningar,
har en viss skénsmissighet i grupperingen inte kunnat undvikas.

nira sextio. Hade det varit mojligt att gora en 4nnu mer detaljerad upp-
delning, sig pa individuella mirken, skulle kurvan visat en dnnu star-
kare koncentration. Med hinsyn till att det 4r klartivilken riktning (dvs.
underskattning av koncentrationen) kurvan i figur 2 avviker frin den
»sanna» men okdnda kurvan har det tett sig rimligt att anvinda lorenz-
kurvtekniken.
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Det bér dven noteras att figur 2 endast avser annonser. Den reklam, som
formedlas av film, affischer och andra media, har en annan relativ for-
delning pé& varugrupper. Med hinsyn hirtill dr det troligt att en lorenz-
kurva for all konsumentreklam skulle &tminstone nagot avvika frén kurvan
i figur 2.

Mirkesvaruannonseringens regionala fordelning. Konsumtionsstruk-
turen varierar mellan olika delar av landet. De storsta skillnaderna tycks
kunna hinforas till urbaniseringsgraden och foreligger mellan 4 ena sidan
storstadshushéllen och 4 andra sidan landsbygdshushéllen. Dartill kommer
vissa regionala konsumtionsdifferenser, som kan tidnkas bero pa olikheter i
bl. a. klimat och niringsliv. Tidningsstatistik AB har gjort vissa regionala
uppdelningar av dags- och populdrpressannonseringen, som visar fall
dir varumirkesannonseringen 4terspeglar lokala olikheter i hushéllens
konsumtion. Ett par exempel kan ges.! Frysboxar och frysskdp dr be-
tydligt vanligare pa landsbygden in bland storstadshushéllen. Annonse-
ringen for dessa varor skedde till nistan tre fjardedelar i landsortspressen
ir 1962. P4 liknande sitt reflekteras televisionens introduktion i norra
Norrland av en relativt stor annonsmingd fér TV-apparater i tidningar
med spridning i denna del av landet. I detta sammanhang kan nimnas
att den mediastruktur tabell 2 visar ger en viss belysning av mirkesan-
nonseringens regionala variationer.

Den totala mirkesvaruannonseringen i dags- och populdrpressen varie-
rar med ett — eller rittare sagt tre — undantag ganska litet mellan olika
delar av Sverige. »Undantagen» utgor storstiderna Stockholm, Géteborg
och Malmé. Detta framgir ndrmare av tabell 3. Man bor dirtill hélla i
minnet, att hushéllen i allminhet har firre medlemmar i storstiderna.
Riknas annonskostnaderna per capita, okar differenserna i tabell 3 nagot.
Det dr svart att a priori ange nagra bestimda orsaker varfér mirkesvaru-
annonseringen i relation till antalet hushall dr storre i storstiderna in i
ovriga Sverige. Man kan dock férmoda, att den hégre inkomstnivan i
storstdderna spelar en viss roll.

Det dr att mirka, att annonspriserna i dagstidningarna foreter lokala
1 S. Forsell, Annonseringens geografiska férdelning, T.S-aktuellt, 1963:6.
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Figur 3. Reklamens sdsongvariationer

Index: Genomsnitt for samtliga méanader = 100

a) Medlemmarnas i Annonsbyriernas Férening b) Personbilar aren 1958 och 1962
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Tabell 3. Mirkesannonseringen i dags- och populdrpress inom olika omré-
den &r 1962 (kronor per hushéll)

Storstads- Landsorts-  Populir-

Omrade press press press Totalt
Malmd med omnejd 115 — 45 160
Ovriga Skane 32 51 40 123
Ostra Gétaland 24 55 37 116
Géteborg med omnejd 95 — 42 137
Qvriga vistra Gétaland 42 36 38 116
Stockholm med omnejd 130 . 46 176
Ovriga 6stra Svealand 38 51 40 129
Vistra Svealand 29 53 42 124
Sodra Norrland 26 55 43 124
Norra Norrland 21 58 48 127
Hela riket 59 35 42 136

Kalla: TS-aktuellt, 1963:1. Hur omradesindelningen #r gjord framgar av T'S-aktuellt
1961: 4.

variationer. En tabell med spaltmillimeter per hushall skulle darfor visa
ett nagot annorlunda ménster 4n tabell 3. Den storsta férandringen komme

troligen att gilla Goteborg, emedan annonspriserna dr sirskilt laga dar.

Reklamens sisongvariationer. Reklamen dr mycket ojimnt férdelad pa
drets manader. Detta framgar klart av figur 3a. Det kan nimnas, att
Annonsbyréernas Forening har alla de stora auktoriserade annonsbyrierna
som medlemmar och svarar for cirka tre fjirdedelar av de auktoriserade

Killor: a) Uppgifter om den totala faktureringen har erhéllits frin Annonsbyraernas
Forening. Den totala konsumtionen aterges efter 1958 &rs levnadskostnadsundersék-
ning. Dennas redovisningsperioder var tolv och omfattade tiden frn den 10 ménad
m till den 9 ménad m + 1. Konsumtionsutgifterna mittes enligt leveransprincipen.
Se hirom SOS, Hushallens konsumtion 1958, s. 31.

b) Personbilsannonseringen #r himtad frin de mitningar, som utférts av Tid-
ningsstatistik AB. Nyregistreringsuppgifterna har sammanstillts av Motorbran-
schens Riksférbund.

c)-d) Killa fér annonskostnaderna idr Tidningsstatistic AB:s mitningar och for
konsumtionen 1958 ars levnadskostnadsundersékning. Som anmirkts i texten om-
fattar inte annonsstatistiken all annonsering fér varugrupperna i fraga utan endast
ett varierande antal »representantvaror’. Sammanstillningarna avser endast att il-
lustrera tendenser.
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annonsbyriernas totala omséttning. Om, som skett i figuren, genomsnittet
foér samtliga ménader sitts som 100, blir index fér manaden med den
ldgsta faktureringen (juli) 44 och index for manaden med den hogsta
faktureringen (oktober) 144. Den bild figur 3a ger av liget ar 1962 6verens-
stimmer helt med vad man vet om sdsongvariationerna under tidigare ar.!
Sédsongvariationerna fér annonsbyréernas fakturering motsvaras av ett
ojamnt utnyttjande av media med stor »tringsel» under vir och host. I
detta sammanhang fortjinar nidmnas, att tidningarnas upplagor endast
foreter méttliga sisongrorelser.2

En intressant fraga #r, hur svingningarna i reklamen férhaller sig till
efterfragans eventuella sdsongvariationer. Diagrammen i figur 3 syftar
till att belysa detta sporsmél. De kommenteras nedan i tur och ordning.
Indextalen fér annonseringens omfattning dr i samtliga fall baserade pé
annonsorens kostnader.

I figur 3a har den totala konsumtionen enligt 1958 drs levnadskostnads-
undersokning 4tergivits.® Som synes dr den totala konsumtionen ganska
stabil under éret. Tyvirr finns inga aktuellare ménadsdata for konsumtio-
nen 4n for &r 1958. Savitt man kan bedéma, har dock inte konsumtionens
sisongmonster forindrats pad nagot anmirkningsvirt sitt sedan 1958.
Det dr dirfor forsvarbart att jamfora kurvorna, trots att de avser olika &r.

Figur 3b visar for personbilar dren 1958 och 1962 dels markesannon-
seringen, dels nyregistreringarna.t Likheterna mellan de bdgge aren dr
pétagliga. Savil annonseringen som efterfrigan mitt genom nyregistre-
ringarna foreter starka sdsongvariationer. Annonseringen fluktuerar
dock mest. Med en viss »fasforskjutning» eller »lagy dr riktningen i stort
sett densamma utom under &rets sista manader. Nyregistreringarna héller
sig vil uppe under oktober, november och december medan bilannon-
seringen kraftigt sjunker.

Figur 3c Aaterger annonseringen foér nagra specerivaror aren 1958

1 Se t. ex. Resumé, 1961:8, s. 3.

2 For populidrpressens del finns sidsongvariationerna hos upplagorna och annonsut-
rymmet belyst i G. Albinsson, Svensk populirpress 1931-61, Uppsala, 1962, s. 31 ff.

8 SOS, Hushallens konsumtion 1958.

4 Savitt kunnat utrénas sammanfaller i allménhet tidpunkten fér kopet med tidpunkten
for registreringen.
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och 1962 och konsumtionen av specerier enligt 1958 ars levnadskostnads-
undersokning. Med specerier forstds kaffe, te, kakao och kryddor. I detta
liksom i foljande diagram »representeras» annonseringen for en varugrupp
av annonskostnaderna fér de dominerande mirkena av de viktigaste
varorna inom gruppen. Figurerna 3d, 3e samt 3f aterger enligt samma
princip sisongvariationerna for matfett utom smor, likemedel och sjuk-
vardsartiklar samt tvél, skdnhetsmedel och toalettartiklar.

Tva huvudtendenser gir igen i alla de fyra sistnimnda diagrammen.
For det forsta fluktuerar annonseringen betydligt mer 4n konsumtionen.
For det andra foljer annonseringens sidsongvariationer ungefir samma
monster 1958 och 1962.

Kurvorna i figur 3 inspirerar till en rad fragor. Vilka éverviganden lig-
ger till grund for siljarnas pitagliga benigenhet att koncentrera annon-
seringen till var och host? Vilken roll spelar egentligen tradition och in-
stitutionella forhéllande 1 detta sammanhang? I vilken utstrickning
doljer de i allminhet ganska sma fluktuationerna i hushéllens kop av en
vara forindringar i férdelningen pd mirken? Att 4 svar pé dessa och andra

frigor dr emellertid inte majligt utan speciella filtundersckningar.2

1 For ytterligare information om annonseringens sisongvariationer hinvisas till 7'S-
aktuellt 1962:6, 1963:2, 5 och 6 samt 1964: 2.

2 M. Wray, Seasonal Demand and Uncertainty in Consumer Goods Industries —
Some Case Study Data, The Journal of Industrial Economics, October, 1958, behand-
lar bl. a. hur nagra engelska foretag ser pa reklamens roll i sisongforloppen.
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KAPITEL 2

Reklamens effekter pa efterirdgan

Vid en bedémning av reklamens ekonomiska roll dr problemet med dess
efterfrageeffekter av grundliggande betydelse. Endast genom att paverka
efterfragan pa varor och tjinster kan nidmligen reklamen bidra till att for-
andra produktionsstrukturen och ha andra indirekta effekter.

Aven om all reklam i sista hand syftar till att paverka efterfrigan, har
mycken reklam endast ett indirekt och avligset samband med efterfragan.
Ett forsta led i orsakskedjan ér alltid att uppné olika kommunikations-
effekter. Det kan gilla att sprida kunskap om en ny produkt eller att séka
astadkomma vissa attitydfordndringar hos en befolkningsgrupp. Reklamen
kan emellertid ha kommunikationseffekter, utan att detta &terspeglas i
efterfrigan. Den kan t. ex. ha utformats pd basis av felaktiga forestill-
ningar om vilken kunskap eller vilka attityder, som bdst initierar kop.
Produkten kan ocksd vara si litet attraktiv, att inte ens en mycket stor
reklaminsats paverkar efterfrigan.

Ett talande exempel utgér Ford Motor Co:s lansering av modellen
Ford Edsel. P4 introduktionsdagen hosten 1957 kinde majoriteten av
USA:s befolkning till att en ny fordmodell hade kommit. Edsel blev
emellertid ur férsiljningssynpunkt ett klart fiasko. Alldeles oberoende
av anledningarna hirtill dr det berittigat att siga, att reklamen framgangs-
rikt 16ste 4tminstone en kommunikationsuppgift, nimligen att gora den
amerikanska allménheten medveten om introduktionen av en ny fordbil.
I vilken utstrickning den dirtill paverkade efterfrégan ér inte kint.

Framstillningen av reklamens effekter pd efterfrigan har uppdelats i
tva avdelningar: dels en elementir teoretisk analys, dels en Gversikt dver

olika empiriska undersokningar. Avsikten med den teoretiska framstill-
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ningen ir att infora en begreppsapparat och att frdn rent teoretiska ut-
gangspunkter diskutera reklamens effekter i olika situationer. Analysen
utgar fran den situation ett enskilt foretag star i, nér det skall bedéma vil-
ken effekt reklamen for dess markesvara kan fa. Till en borjan antas dérvid,
att konkurrenternas beteende inte influeras av vilket reklamalternativ
foretaget viljer. Problemet med konkurrenternas reaktioner och effek-
terna dirav tas sedan upp i ett sirskilt avsnitt. Direfter behandlas rekla-
men som ett medel 1 konkurrensen mellan olika branscher. Avslutningsvis
lanseras nigra hypoteser om forhéllanden, som sirskilt starkt torde in-
verka pa efterfrigans kinslighet for reklam. De komplikationer som har
sin grund i forekomsten av olika handelsled behandlas ej.!

Kapitlets senare del inleds med en diskussion av svérigheterna att pa
grundval av statistiskt material soka dra slutsatser om reklamens efter-
frageeffekter. Mot bakgrund hirav redovisas sedan de resultat, som fram-
kommit vid olika undersokningar. En mer utférlig beskrivning av dessa
undersokningar aterfinns i ett appendix till boken.

Friagan om reklamens eventuella effekter pd den samlade efterfrigan
pa varor och tjinster i samhillet tas inte upp i foreliggande kapitel. Den
hoér samman med de totalekonomiska perspektiven, som behandlas i

kapitel 7.

Teoretiska aspekter

SAMBANDEN MELLAN REKLAM OCH EFTERFRAGAN

Marknadsefterfragan under en viss tidsperiod framstar som bestimd av
en mingd faktorer. Dit hor i frimsta rummet alla de forhéllanden som
tillsammans kan sigas konstituera folks preferenser (»tycke och smak»)
och vilka ndrmast 4r av psykologisk eller sociologisk karaktir. Dit hor
ocksd en mingd ekonomiska och demografiska faktorer sdsom antalet
kopare pa marknaden och dessas inkomstférhallanden samt priset pa pro-
dukten i friga. Andra ofta betydelsefulla faktorer 4r, nir det giller

! For en teoretisk analys av fabrikantens marknadspolitik nir hinsyn tas till distri-
butionsstrukturen se P. Munthe, Produsentens vertikale markedspolitikk som pristeore-
tisk problem, Bergen, 1960.
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konsumtionsvaror, befolkningens alders-, civilstinds- och yrkesstruktur
samt olika slags forsdljningsanstrangningar.

Vissa av de faktorer, som har effekter pa efterfrigan, kan det enskilda
foretaget ej piverka. Dit hor siddant som inkomstbildning, konjunkturer
och befolkningsférhéllénden. En sérskilt viktig grupp av okontrollerbara
faktorer utgér konkurrenternas éatgidrder. I de flesta situationer kan
emellertid ett foretag genom sina forsdljningsmetoder i hogre eller ligre
grad ¢va inflytande pi efterfrigan pa sina produkter. Till dessa konkur-
rensmedel hér exempelvis prissittning, formgivning, férpacknings-
sitt och reklam. Aven om den fortsatta framstillningen 4r begrinsad
till reklamen 4r dock mycket av vad som sigs direkt tilldimpligt p4 andra
konkurrensmedel.

Vid en analys av reklamens verkningar dr det limpligt att i analogi med
traditionell konsumtionsteori utgd ifrén, att det i varje enskilt fall fore-
ligger ett entydigt samband mellan 4 ena sidan efterfrigan och 4 andra
sidan reklaminsatsen. Dirvid uppkommer fragan, hur detta samband ér
beskaffat. Vixer efterfrigan proportionellt med reklamen, eller har sam-
bandet nigon annan karaktir? Ar efterfrigan pa alla varor lika kinslig for
reklam?

Pistiendet, att reklamen kan ha effekter pa efterfrigan, innebir alltsd
en utsaga om att den efterfrigade mingden samvarierar med reklamin-
satsen. Enklast askadliggérs detta i grafisk form. Figur 4 &terger, hur man
kan tidnka sig efterfrigans beroende av reklamen. P4 den lodrita axeln
ir den efterfragade mingden avsatt och pd den vigrita axeln mits reklam-
insatsen. Punkten 4 representerar saledes reklaminsatsen R, och kvantite-
ten Q.

Antag att marknadsefterfrigan, sddan den vid ett visst tillfille ter sig
for en siljare, skall illustreras. De kvantiteter, som kops vid olika reklam-
insatser, har markerats genom kurvan D, D’,. Sisom en f6jd av att den
efterfraigade mingden o6kar (minskar) nir reklaminsatsen okar (minskar),
har kurvan en positiv lutning.?

1 Naturligtvis kan det ocksé tinkas fall da dkad reklam medfor en minskad efter-
fragan. Ivar Lo-Johansson berittar silunda i sin sjélvbiografiska berittelse Journalisten,
Stockholm, 1956, s. 109 ff. och s. 223 fI. f6]jande. Han kom som ung annonsackvisitdr for
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Kurvan visar endast hur efterfrigan samvarierar med en viss efter-
fragebestimmande faktor, nimligen reklamen. Om det skulle intriffa
nigon férdndring i en eller flera av de vriga efterfragefaktorerna, regis-
treras detta i sd fall genom en forskjutning av kurvan och/eller férindring
av dess form. Antag att foretaget hojer priset pa produkten. Man kan da
tinka sig, att detta leder till den nya kurvan D,D’,. For att kunna av-
yttra en given kvantitet maste ndmligen foretaget d4 gora mer reklam 4n
tidigare. I det forra ldget krdvdes reklaminsatsen R, for att silja kvan-
titeten Q,, medan det efter prishojningen krdvs den stérre reklamin-
satsen Rj.

Flera forfattare har sokt formulera principer fér sambandet mellan
reklaminsats och efterfragad mingd.! De S-formade kurvorna i figur 4
motsvarar en vanlig uppfattning om hur den efterfrigade kvantiteten
beror av reklaminsatsens storlek, nir allting annat 4r oférdndrat. De
bygger pi antagandet, att sma reklaminsatser har ganska obetydliga ef-
fekter p4 den efterfrigade mingden. Innan reklamen fatt en viss omfatt-
ning, blir den knappt observerad. Sedan blir effekterna av en given reklam-
insats storre. 54 smaningom nas dock ett tillstand, dir efterfragan later
sig allt mindre paverkas. Vidale & Wolfe (ses. 245) introducerar begreppet
madttnadslige, som betecknar grinsen for reklamens mojligheter att oka
den efterfragade mangden.

Kurvorna i figur 4 har framstillts som kontinuerliga. Det dr emellertid

ingalunda sdkert, att man i verkligheten méter en dylik kontinuitet. Flera

lokaltidningen till en handelsbod i ett mycket litet, avsides beliget stationssambhille.
Handelsmannen avbéjde att annonsera under hiinvisning till att de fem familjer,sombodde
i trakten, redan var kunder. Lo-Johansson &vertalade honom dock att bestilla en annons.
En tid dédrefter kom Lo-Johansson pa aterbesok. Han fick d4 veta, att tva familjer slutat
att gora sina inkop i handelsboden. P4 hans friga »varfor?» svarade handelsmannen
»Varfor? Ja, varfor? Det ir litt att forklara, Dom resonerade bara som s, att hade deras
handlare rad att sta i en tidning, si kunde han sinka priset pa varorna. En drlig minska
sinkte priset pa varan istillet for att kasta ut pengarna pi annonsering.»

! Se bl. a. B. Barfod, Reklamen i teoretisk-gkonomisk Belysning, Kopenhamn, 1937. J.
Dean, Cyclical Policy on the Advertising Appropriation, The Journal of Marketing,
January, 1951. S. Hollander, A Rationale for Advertising Expenditures, Harvard Business
Review, January, 1949. G. Mickwitz, Marketing and Competition, Helsingfors, 1959. A.
Rasmussen, The Determination of Advertising Expenditure, The Yournal of Marketing,
April, 1952. B. Rorsted, Belysning av reklame-afsaetningsfunktionen, Det Danske Marked,
1963:2.
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Figur 4. Den efterfrdgade mingden som funktion av reklaminsatsen

Efterfrigad
mingd (Q)

Qb= m e o

. Reklaminsats (R)

skil talar fér att motsatsen ibland kan gilla. En diskontinuitet kan exem-
pelvis uppkomma, om de alternativa reklaminsatser, som betraktas, inte
avser samma medium utefter hela skalan. 1 de fall byte av medium sker,
kan det uppstd en situation liknande den, som illustreras i figur s.

Antag att forst vid en reklaminsats av storleken R blir det majligt att
framstilla och hyra visningsmdjligheter for filmreklam. Antag vidare att
for den produkt figuren avser dr filmreklam mycket 6verligsen varje
kombination av andra reklammedel, som kan fas for reklaminsatsen Rj.
Nir foretaget borjar gora reklam, 6kar avsittningen. Forst di reklam-
insatsen stigit till R, kan foretaget skifta over till filmreklam, med pafoljd
att den efterfrigade mingden kraftigt Gkar. I figur 5 illustreras detta
genom ett brott i efterfrigekurvan vid reklaminsatsen R;. Introduktionen
av filmreklam hojer den efterfridgade kvantiteten frin Q, till Q.

MATT PA REKLAMEN OCH DESS EFFEKTER

Hittills har det utan nirmare precisering talats om variationer i reklamin-
satsen. Men vad ir det egentligen, som har mitts efter de vdgrita ax-

larna? Nir en foretagare vill dndra sin reklam, kan han vilja mellan ett ota.
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Figur 5. Den efterirdgade méngden som funktion av reklaminsatsen:
bruten kurva

Efterfrigad
mingd (Q)

D’

T e

Reklaminsats (R)

sitt — vart och ett med sina speciella efterfrageeffekter. Han kan annonsera
i flera eller firre tidningar, ha stérre eller mindre annonser, ha mer eller
mindre firg i sina annonser, anvinda storre eller mindre rubriker, dndra
texten eller illustrationerna, sprida fler eller firre broschyrer. Detta for-
hallande innebir att reklamen stringt taget inte ér eft konkurrensmedel
utan en sammanfattande bendmning pa ett stort antal konkurrensmedel.

De kurvor, som &terges i figurerna 4 och s, har konstruerats pa basis
av antagandet, att det existerar ett entydigt samband mellan reklaminsats
och efterfrigan. Men om det ir s, att reklaminsatsens omfattning mits i
pengar, kan detta samband inte ovillkorligen betraktas som entydigt.
Effekterna av en given reklamutgift blir ju beroende av Aur reklamen gors,
dvs. vilka tema som anvinds, hur produkten presenteras, vilka media
som utnyttjas etc. I stillet for en bestimd kurva fis en méngd kurvor, var
och en hinférlig till en viss utformning av reklamen.

Om man pé detta sitt beaktar en hel serie av samband mellan reklamin-
sats och efterfragan, framstir en analys av reklamens efterfrigeeffekter
som ganska komplicerad. Nir analysen inte giller sjilva valet mellan olika
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sitt att genomféra reklamen, finns ett starkt behov av ett enkelt ocl
sammanfattande métt pd reklaminsatsen. Trots att ett givet belopp ka
fordelas pd en mingd olika sdtt och féljaktligen leda till ett otal efter
fragealternativ, kan i en analys reklamkostnaden brukas for att mit
reklaminsatsen. Man kan t. ex. utgd ifran att foretaget i friga redan ha
triffat sitt val betriffande hur reklamen skall utféras vid alternativa total
reklamkostnader.

En annan mojlighet att uppna entydighet 4r att utgd fran den forut
sdttningen, att foretaget vid varje reklamkostnad endast beaktar det alter
nativ, som ger den storsta effekten pa efterfragan. Reklamkostnaden anta
sdledes alltid utnyttjad pa effektivast mgjliga sitt.2

I fortsittningen mits reklaminsatsen, om inte annat sirskilt framhalls
1 pengar. Skilen hirtill 4r tvd. For det forsta forenklas den teoretisk:
analysen betydligt, om reklamen kan mitas genom ett enda samman
fattande maétt. For det andra har det vid empiriska undersékningar visa
sig, att reklamkostnaden i allminhet 4r det enda &tkomliga mattet p:
reklaminsatsen. Av det ovan sagda framgir dock, att detta mitnings
forfarande lider av vissa brister, som tydligt kommer fram vid férsck at
tolka empiriskt material. Nér det dr fréga om en tvirsnittsanalys — t. ex
en jimforelse mellan tvé eller flera féretag vid samma tidpunkt — vet mai
ej vad som beror pé olikheter i reklamens omfattning respektive effektivitet
Aven vid en tidsserieanalys, da t. ex. samma féretag studeras vid olik:
tidpunkter, kan en oférindrad reklamkostnad ge mycket varierande effek
ter pd grund av dndrad reklamteknik, introduktionen av nya media etc

Nista fraga, som skall behandlas, 4r hur man limpligen bér mita hw
efterfrigan reagerar pa variationer i reklaminsatsen. Tv& matt komme;
ddrvid i forgrunden; ett absolut och ett relativt. Det foérra benimn:
reklamens grdnsprodukt och det senare reklamelasticitet. Dessa métt &
bl. a. av central betydelse vid féretagets kalkyler ver reklamens lonsamhet

1 Jfr E. Schneider, Einfiihrung in die Wirtschaftstheorie, II. Teil, Tiibingen, 1958
s. 138. Schneider gér ett motsvarande antagande. Han utgir frin en given efterfrage
forindring och har som en variabel de minsta méjliga reklamkostnader (Mindestreklame-
kosten), som krivs for att uppn denna. Problemet med att mita reklamen finns sirskil
ingdende behandlat i H. Brems, Reklame, Kobelyst og Kobeevne, Képenhamn,fxgso
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De ger namligen mojlighet att berdkna vilken intdktsférindring, som i
varje lage féljer av en viss begrinsad foérindring av reklamkostnaderna.

Reklamens grinsprodukt dr den férindring av den efterfrigade ming-
den, som foljer av en bestimd liten — t. ex. en kronas — férindring av
reklamkostnaderna. Om man foljer kurvorna i figur 2 frin reklamkost-
naden noll, finner man, att kurvorna till att borja med blir allt brantare.
Varje ytterligare reklamkrona adstadkommer alltsd ett storre efterfrage-
tillskott 4n den nidrmast foregdende. Nir grinsprodukten pd detta sitt
vixer med stigande reklamkostnad, sigs reklamen ha tilltagande avkast-
ning. S& sminingom nés emellertid en punkt — C i figur 4 — dér rekla-
mens grinsprodukt i stillet borjar minska. Reklamen 6vergar dir till att
ha avtagande avkastning. Di den eventuella mittnadsnivin uppnatts,
far inte ytterligare reklamtillskott nagra effekter alls pi efterfrigan.
Reklamens grinsprodukt dr dé noll.1

Sasom ett relativmatt pd hur kinslig den efterfrigade mingden ir for
variationer i reklamkostnaden brukas efterfrigans elasticitet med av-
seende pa reklamen eller kortare uttryckt reklamelasticiteten.2 Darmed
avses kvoten mellan den relativa kvantitetsférindringen och den relativa
forindringen av reklamkostnaden. Om t. ex. en hojning av reklamutgiften
pd 1% leder till att den efterfrigade mingden ¢kar med o,5 %, blir
reklamelasticiteten o,5: 1, dvs. 0,5. Eftersom regeln dr, att en hojd (minskad)
reklamutgift leder till en 6kning (minskning) av den efterfrigade kvantite-
ten, blir reklamelasticiteten i allminhet positiv. Aven reklamelasticiteten
varierar vid rorelser utefter kurvorna i figur 4. Om det t. ex. vid en stor
reklaminsats blir allt svdrare att dka avsittningen med hjilp av reklam,
betyder det, att elasticiteten mer och mer nirmar sig noll.

Ovan sades att de tvd begreppen — reklamens griansprodukt och re-
klamelasticiteten — #r av central betydelse vid analyser av reklamens

1 Reklamens grinsprodukt #r ur matematisk synvinkel en differential, niimligen
SQ[6R - dR. Vid tilltagande avkastning #r 6°Q/0R">o och vid avtagande avkastning
<o.

* Reklamelasticiteten ér liksom grinsprodukten infinitesimalt definierad och mitsien
given punkt pi efterfrigekurvan. Den matematiska definitionen #r 6Q/6R * R/Q eller
6logQ/dlog R. I ett dubbellogaritmiskt diagram kan foljaktligen elasticiteten mitas
genom tangentens lutning i den aktuella punkten pa efterfragekurvan.
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I6nsamhet fran siljarens synpunkt. Redan detta forhallande motiverar, att
foreliggande behandling av reklamens effekter pa efterfrigan introducerar
termerna. Men dirtill kommer ett ytterligare skil, som ges av den em-
piriska forskningens arbetsmetoder. Som framgir av de undersékningar,
vilka refereras i appendix, beror de empiriska studierna i allménhet endast
mindre avsnitt av efterfrigesambanden. Nir det giller att finna regel-
bundenheter i observationer 6ver efterfrigans storlek vid olika reklam-
insatser, dr det frin berdkningsteknisk synpunkt enklast, om sambanden
i det aktuella intervallet kan antas vara approximativt linjdra, varvid
grinsprodukten (reklamelasticiteten) blir en konstant. Den regressions-
teknik, som anvinds fér att anpassa teoretiska funktioner till empiriska
data, dr nimligen inriktad pa att uppskatta det numeriska virdet pi
olika konstanter.

TIDSFAKTORN

Vid en analys av reklamens verkningar pé efterfrigan méste tiden beaktas
av tva skil, For det forsta kan reklamen fordndra tidpunkten for ett kop
utan att piverka den kvantitet, som kops under en viss tidrymd. For det
andra kan reklamens verkningar upptrida med betydande tidsefter-
sldpning.

I det forra fallet uppvigs alltsé det efterfragetillskott (efterfragebortfall)
som upptrider under den period, di det gors reklam, av minskningar
(6kningar) under ovriga perioder. Foljden blir enbart, att folk koper
tidigare eller senare 4n de eljest skulle ha gjort. En dylik effekt kan na-
turligtvis vara efterstrivad av det féretag, som gor reklam. Det kan si-
lunda gilla utjimning av sisongsvingningar i efterfrigan eller paskyn-
dande av ett introduktionsférlopp. Siljarna kan ocksa séka fé sina kunder
att koncentrera sina kop i tiden, dvs. bestilla storre kvantiteter 4t gdngen.

Att verkningarna av en reklaminsats kan upptrdda med stor tidsefter-
slipning framstar som sjilvklart. Ett enkelt exempel utgor fallet, dir ett
varumirke arbetas in i publikens medvetande under en period, men képen
upptrader forst under fsljande period. Det dr friga om en slags inlér-
ningsprocess, vilken tar tid.
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Man kan anta, att reklamen ger upphov till vanekop, vilket innebir,
att verkningarna stricker sig lingt in i framtiden. Ocks nir det giller
produkter, som kops mera sillan, kan det tdnkas, att reklamen har sidana
effekter. En tanke dr, att ménniskor, som observerar reklamen képer och
plir néjda samt startar en process av personlig paverkan. Reklamens bud-
skap férs vidare genom samtal man och man emellan. Dess verkningar
kan stricka sig Over en ling tid, om féretagen ganska kontinuerligt
gor reklam, som bygger upp kdnnedom om varumirket och skapar for-
troende for det.

Det ir uppenbart, att effekterna av en given reklaminsats avtar med
tiden. De som en géng Gvertalats att kopa utsitts for paverkan fran kon-
kurrerande siljare och byter mirke eller de kanske flyttar frén marknaden
och ersitts av andra personer, som aldrig observerat reklamen i friga.

Det ligger nira till hands att gora en analogi mellan kostnader for reklam
och kostnader for investeringar i byggnader och maskiner. Insittandet av
reklam kan sigas utgtra en form av investering i icke fysiskt realkapital.l
Detta »good will-kapitaly genererar effekter pa efterfrigan och inverkar
dirigenom p4 rorelsens resultat. Det minskar genom depreciering och dkar
genom investering.

I fraga om reklamen kan man alltsé tala om verkningar pa kort res-
pektive ling sikt. Det forra fallet representeras av en kampanj for ett
speciellt indamal sisom att silja julklappar eller tillkinnage en realisation.
Det senare alternativet representeras av reklam som syftar till att hos all-
minheten skapa en bestiende foretagsprofil. I vissa fall arbetar reklamen
med savil kort som langt perspektiv. Ett exempel pd detta ér den reklam,
som riktas till barn och ungdom, fastin den avser produkter fér vuxna.
Tanken &r, att barnen dels skall paverka forildrarnas aktuella val, dels fa
bestiende intryck, som i sinom tid paverkar deras eget val.

! Konsekvenserna av ett sadant synsitt har mer ingiende utvecklats i M. Nerlove &
K. J. Arrow, Optimal Advertising Policy under Dynamic Conditions, Economica, May,
1962.
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EFFEKTER PA ANDRA PRODUKTER

Om ett foretag genom reklam lyckas uppna 6kad efterfrégan pé sin pro-
dukt, maste detta 3 dterverkningar i form av dndrad efterfragan p4 andra
varor. Savida inte den totala efterfridgan i landet 6kar lika mycket som
efterfragan pa ifrigavarande foretags produkt — vilket inte finns nigon
anledning rikna med— maéste efterfrdgan minska, dels pa konkurrerande
mirken av samma vara, dels pd andra varor.

Antag att det som f6ljd av reklam efterfrigas en storre mingd av ett
varumirke, sig bilen Rally. Som regel torde detta leda till att det kops
firre exemplar av andra bilmirken, dn som annars skulle ha varit fallet.
Men det kan naturligtvis tdnkas, att reklam for ett visst mérke vicker in-
tresse for varan som sidan, med pafoljd att efterfrigan — Atminstone
temporirt — 6kar dven pd konkurrerande mirken. En dylik mekanism bor
ha de gynnsammaste forutsittningarna vid introduktion av en ny vara.
Foretaget kan dé inte alltid inskrdnka sig till att enbart tala om sitt eget
mirke. Det maéste ibland dven informera om den nya varans anvindnings-
omréde och fortjinster.!

Det ir troligt, att en av reklam initierad férdndring av den efterfrigade
mingden av det mirke, som det gors reklam for, far atminstone ndgon
effekt pé efterfrigan pa andra varor. Det framstér som en ren tillfillighet,
om okade kop av bilen Rally exakt uppvigdes av att mindre pengar lades
ut for kép av bilen Prix.

1 1 E. H. Chamberlin, The Theory of Monopolistic Competition, Cambridge, Mass.,
1948, s. 153 fI., refereras nagra exempel, dér reklamen for en ny produkt kan ha stimulerat
efterfragan pa ganska avlidgsna substitut. Reklamen for s. k. mattsopare menas pa sin tid
ha 6kat de amerikanska husmodrarnas intresse for stidning i sddan grad att efterfrigan
pa borstar och golvmoppar 6kade. P4 samma sitt sigs reklamen for grammofoner ha
lett till 6kad forsiljning av pianon.

Som ett matt pa hur kinslig den efterfragade méngden av mirke B ir for reklam for
mirke A kan reklamkorselasticiteten anviindas. Dirmed forstas kvoten mellan den relativa
kvantitetsforindring som intrider f6r mirke B sasom en f6ljd av reklam f6r mirke A och
den relativa 6kningen av denna reklaminsats. I infinitesimala termer 6Qp/0R4* R4/Op
eller dlog Qp/dlog Ry.

32



REKLAMENS FORHALLANDE TILL ANDRA
KONKURRENSMEDEL

I den hittillsvarande framstillningen har reklamen betraktats isolerad
fran 6vriga marknadspolitiska tgirder. Ingen hidnsyn har tagits till, att
reklamen ir en form av masskommunikation, vars effekt ofta beror av
om den kan informera om en samtidig forindring av nagot annat konkur-
rensmedel. En dylik konstruktion dr uppenbarligen endast realistisk, nir
reklamen ir det dominerande konkurrensmedlet, som fallet t. ex. dr vid
forsiljning genom annonser forsedda med rekvisitionskuponger, vilka dr
avsedda att sindas till siljaren. I 6vriga fall maste reklamen betraktas
som en integrerad del av en kombination av konkurrensmedel.

Ett vanligt fall av samordning mellan reklam och andra konkurrens-
medel utgor reklam dir pris- och kvalitetsfordndringar dr huvudargu-
menten. Avsikten ér att stimulera férséljningen genom att géra pris- och
kvalitetsférindringarna kdnda. Ett annat exempel 4r kampanjer, som av-
ser att bereda mark for besok av forsdljare. Nir dessa kommer, dr det
meningen, att kunden redan skall ha en positiv férhandsinstillning till det
foretag och den produkt forsiljaren representerar. I dessa och ménga andra
fall begagnas alltsa reklamen for att forstirka effekten av andra konkurrens-
medel.

Hur reklamen kan tinkas péaverka efterfrigans beroende av priset
illustreras i figur 6, som ér uppbyggt enligt samma princip som figurerna
4 och 5 med den skillnaden, att det 4r priset och inte reklamen, som dr den
oberoende faktorn. Enligt konvention ir den efterfrigade mingden av-
satt efter den vagrita axeln och priset efter den lodrita. Figuren bygger
pa att det —allt annat of6ridndrat —for den vara analysen giller foreligger
ett entydigt samband mellan 4 ena sidan priset och & andra sidan efter-
fragan. De kvantiteter, som efterfrigas vid olika priser, har markerats
genom efterfrigekurvan D,D’,. Sisom en foljd av att den efterfragade
mingden minskar (6kar), nir priset stiger (sjunker), har kurvan en negativ
lutning 1

Reklamen kan forindra efterfrigesambandet D,D’, p4 tva skilda sitt:

! Ett med reklamelasticiteten analogt métt pa hur kinslig den efterfrigade mingden &r
for prisforandringar utgdr priselasticiteten.
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Figur 6. Reklamen och efterfradgans prisberoende
Pris (P)

Efterfragad mingd (Q)

dels genom att orsaka en forskjutning av efterfrigekurvan, dels genom att
for en given pris-mingdkombination forindra priselasticiteten. Det
forsta huvudalternativet representeras av kurvan D,D’,. Reklamen har
hir astadkommit, att vid jimférelse med kurvan D, D’ efterfrigas det
vid varje pris en storre kvantitet och for varje kvantitet 4r koparna beredda
att betala ett hogre pris.

Det andra alternativet representeras av kurvorna D,D’; och D,D’,.
Vid pris-mingdkombinationen 4 har den forra kurvan en hégre och den
senare en ldgre priselasticitet 4n kurvan D,D’,.1 Som exempel pd reklam i
syfte att minska efterfrdgans priskdnslighet kan nimnas den reklam, som
ar inriktad pa att forstirka eller skapa produktdifferentiering. Dirmed
hoppas siljarna kunna 6ka kundernas markeslojalitet och f4 dem att fista
mindre avseende vid priset i sina kopbeslut.

1 Bland de olika forskare vilka diskuterar reklamens effekter i priselasticitetstermer
kan nimnas: Th. W. Schultz, The Economic Organization of Agriculture, New York, 1953;
E. H. Chamberlin, The Theory of Monopolistic Competition, Cambridge, Mass., 1948
och C. Blochliger, Die theoretische Bestimmung der Reklame, Winterthur, 1959; H. Smith,
The Imputation of Advertising Costs, The Economic Journal, December, 1935; F.
Zeuthen, Effect and Cost of Advertisement from a Theoretic Aspect, Nordisk Tid-
skrift for Teknisk Qkonomi, 1935: 1.
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Det bor tilliggas, att foretagen med reklamens hjilp dven strivar att
paverka reversibiliteten hos efterfrigefunktionerna. Dirmed forstds att
de vid prissinkningar och kvalitetshdjningar pa det egna mirket soker
hoja efterfrigans kinslighet foér pris- och kvalitetsférdndringar. P4 si
sitt kan effekterna av dylika atgirder forstirkas. Ar det diremot fraga
om prishojningar eller kvalitetssinkningar blir reklamens uppgift den
motsatta, nimligen att soka minska efterfrigans kinslighet for pris- och
kvalitetsforandringar. Detta kan tinkas ske genom att i reklamen soka
skapa forstdelse for éatgdrderna eller stka inrikta kdparnas uppmirk-
samhet p4 ndgot annat. Om utgingsldget dr punkten A pa kurvan D, D’
i figur 6, blir reklamens uppgift att goéra kurvan DD’ giltig vid pris-
sinkningar och kurvan D,D’, vid prishéjningar.

Utmirkande fér ndmnda fall 4r att en simultan variation av reklamen
och ett eller fler andra konkurrensmedel ger en stérre total efterfrage-
effekt 4n summan av konkurrensmedlens effekter vid individuell variation.
Att under sidana omstindigheter isolera och mita just reklamens efter-
frageeffekter blir en ur teoretisk och dirmed #ven empirisk synvinkel
ytterst komplicerad uppgift, som man &nnu inte lyckats att losa.l

KONKURRENTERNAS REAKTIONER

Hittills har antagits att det féretag, som gor reklam, icke beaktar
konkurrenternas reaktioner. Detta antagande skall nu overges. Utgings-
punkten blir i stillet, att det foretag, som gor reklam, forutsitts ta hinsyn
till att konkurrenterna pé ett eller annat sitt kommer att reagera.

Det ar dérvid att mirka, att en siljares reklaminsatser i viss utstrickning
kan vara oberoende av konkurrentreklamens verkningar pi den egna
efterfragan. Anledningen hirtill ér, att det tar férhéllandevis lang tid att
forbereda en reklamkampanj. Om ett foretag genom reklam okar sin for-
siljning, fir foretaget en frist, innan effekterna av konkurrenternas mot-
kampanjer visat sig. Det ir da frestande for konkurrenterna att planera

! En analys av hur reklamens effekter beror av andra férsiliningsfrimjande atgir-

der finns i A. A. Kuehn, How Advertising Performance Depends on Other Marketing
Factors, The Journal of Advertising Research, March, 1962.

35



och verkstilla motitgirder, si snart de observerat reklamen. De végar
inte vinta och se, om denna skall fi nagra faktiska verkningar.

Fran efterfrigesynpunkt 4r forekomsten av konkurrentreaktioner
intressant ur frimst tvd aspekter. For det forsta uppstdr en tendens att
reklamen utformas i syfte att minska substitutionsmojligheterna mellan
olika produkter. Detta kan ocksd formuleras som att féretagen, i avsikt
att minska den egna efterfrigans beroende av konkurrenternas &tgirder,
strdvar efter att produktdifferentiera med hjilp av reklam.

For det andra kan forekomsten av konkurrentreaktioner leda till en
minskning av den egna reklamens effekter pa efterfragan. Anledningen
hirtill 4r, att reklam for konkurrerande mirken kan verka som en mot-
kraft. En del av reklamen goérs ndmligen for att neutralisera verkning-
arna av annan reklam.

Ur det foretags synpunkt, som gor reklam, ger férekomsten av konkur-
rerande reklam inget motiv att inskrinka den egna reklamen — snarare
tvartom. Ur samhillsekonomisk synpunkt ter sig frdgan annorlunda. Det
ir namligen nettoeffekterna, som utgor skillnaden mellan den efter-
fragestruktur som hér samman med en annan eller eventuellt ingen re-
klaminsats, vilka frimst intresserar. Denna fraga skall emellertid inte tas
upp till diskussion nu. Den kommer att behandlas i kapitel 7.

BRANSCHREKLAM

Hittills har diskussionen utgatt ifran ett individuellt féretags reklam for
en mirkesvara. Det har dirvid antagits att eventuella aterverkningar pa
den egna branschens efterfrigan — liksom pa andra branschers — har
varit oavsiktliga. I foreliggande avsnitt skall nigra synpunkter ges pa
reklam, som primirt syftar till att paverka branschefterfragan. Man kan
tala om tva typer av branschreklam. Den férsta representeras av mono-
polistens reklam och den andra av reklam fran foretag, som gétt samman
om s. k. kollektiv reklam.

Begreppet monopolist kan i detta sammanhang ges en ganska vid inne-
bord. Det kan vara sivil ett enskilt féretag som en grupp av foéretag sam-
manslutna i en kartell. Monopolisten behover inte svara for branschens

hela utbud. Det visentliga ar, att denne har en s& dominerande stillning,
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att han dr prisledare. Denna stillning kan delvis ha skapats genom re-
klam, som byggt upp och befist mycket starka preferenser f6r monopolis-
tens produkt. Det kan ocksa vara s, att endast monopolisten har mdjlighet
att finansiera riksomfattande reklam eller att utnyttja vissa absolut sett
dyra men effektiva media.

Grundliggande ér att monopolisten har méjlighet att for praktiskt taget
hela branschen koordinera reklam och andra férsiljningsfrimjande 4t-
girder med prisséttning och utbud. I ett sddant ldge sker branschreklamen
under i stort sett samma forhéllanden som mirkesvarureklamen. Den
frimsta skillnaden bestdr i att — eftersom det dr friga om konkurrens
p4 branschnivd — mindre hiéinsyn behéver tas till andra féretags mot-
atgirder.

Helt annorlunda ter sig férhallandena under det andra typfallet, dir
det organ, som svarar for branschreklamen, ej har kontroll 6ver priser och
utbjudna kvantiteter. Bakom reklamen kan st en grupp av foretag, en
branschorganisation eller en officiell institution. En vanlig benimning
pd dylik branschreklam 4r kollektiv reklam.1 Speciellt inom branscher,
dir sméforetagen spelar stor roll, och dér det dr litt att nyetablera, blir
det svért att f4 nigon uppfattning om vad som skall utgéra en optimal insats
av kollektiv reklam.

Ett exempel pa ett tinkbart forlopp dr foljande. Det startas kollektiv
reklam i syfte att gora det mojligt for branschen att silja en oférdndrad
kvantitet till ett hogre pris. En framgang hirmed lockar till nyetable-
ring med o6kat utbud som f6ljd. Resultatet blir, att det stérre utbudet
leder till en prisniva, som en tid kanske ligger under utgangsligets. Den
kollektiva reklamen kunde inte — trots sina efterfrageeffekter — uppfylla
sitt syfte.

Uppdelningen av branschreklamen i monopolistisk reklam och kollektiv
reklam dr frimst avpassad for en analys av foretagens beteende. Den har
emellertid ett visst intresse dven vid ett studium, som ér begrinsat till

! En god &versikt av problem férbundna med kollektiv reklam finns i W. E. Clement,
Some Unique Problems in Agricultural Commodity Advertising, The Journal of Farm
Economics, February, 1963. Aven om Clement’s uppsats handlar om jordbruksprodukter
innehéller den flera avsnitt, som torde vara av allmingiltig karaktar.
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enbart branschreklamens efterfrageeffekter. Organisatoriska forhallanden
skapar nimligen tendenser till att denna form av reklam koncentreras till
vissa varuomréden. Privata branschmonopol dr sillsynta. De offentliga
monopolen omfattar i huvudsak branscher, dir totalefterfragan dr sirskilt
svér att pdverka med olika konkurrensmedel, inklusive reklam. Offentlig
drift eller 4tminstone detaljerad kontroll av jirnvigar, spirvigar, el- och
gasverk, post, telefon och liknande inrdttningar motiveras bl. a. med att
de Idtt utvecklas till monopol. Ett offentligt monopol anses nimligen vara
mindre frestat att utnyttja efterfrigans prisokdnslighet till att ta ut hoga
priser 4n ett privat monopol. Monopolistisk branschreklam bér foljaktligen
bli av begrinsad omfattning.

Nir det sé giller den kollektiva reklamen, bygger den pé ett samarbete,
som kan vara frivilligt eller framtvingat av ndgon myndighet. Den bista
grogrunden for ett sidant samarbete blir gemensamma svérigheter.
Erfarenheten har visat att kollektiv reklam frimst forekommer inom
branscher, som haft en lingre tids avsittningssvarigheter. Reklamen har
da ofta varit ett led i ett helt marknadsforingsprogram, dir kvalitets-
gradering och kvalitetskontroll intagit en framskjuten plats. En icke
ovanlig variant av kollektiv reklam dr den, som skjuter varans geografiska
ursprung i férgrunden. Det kan gilla savil en ort (veskilstunamanufaktur»)
som ett helt land (»svensk triké»).

NAGRA HYPOTESER

I det foregdende har problemet med efterfragans faktiska kénslighet for
reklam knappast alls berérts. I detta avsnitt, som avslutar den teoretiska
framstdllningen, skall dérfor foljande friga behandlas: Vilka faktorer
bestimmer storleken av reklamens efterfrigeeffekter? En diskussion hirav
framstar som en limplig 6verging till kapitlets empiriska del.

Tidigare har framhéllits att reklamelasticiteten med hinsyn till den
efterfrigade mingden kan férvintas variera allt efter reklaminsatsens
storlek. Man antar, att vid férhallandevis litet respektive mycket reklam
dr elasticiteten l&g. Nir det i fortsittningen talas om reklamelasticitetens
storlek syftas pé liget i intervallet omkring den faktiska insatsen. Detta
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synsitt dr analogt med den kutym, som etablerats vid diskussioner av
efterfragans priskinslighet. Nér ndgon siger, att bostadsefterfrigans

P
tinkbara variationer kring den existerande hyresnivin. I de féljande

riselasticitet r 14g, dr det underforstatt, att vederborande avser praktiskt

spekulationerna syftas forst pa verkningarna av reklam fér varumirken
och varuvarianter. Avslutningsvis behandlas branschefterfragans reklam-
kinslighet.

Efterfrigan pd individuella foretags utbud av ravaror, halvfabrikat
samt maskiner och apparater avsedda att anvidndas i produktionen ér sanno-
likt forhallandevis litet kdnslig for reklam. Som den frimsta orsaken hir-
till framstir koparnas grad av kunnighet och képmotiv. Ndmnda varor
kops av foretag, som 1 allménhet besitter specialistkunskaper och ér in-
tresserade av objektivt métbara fakta. Men dven andra férhallanden spelar
in ssom varans karaktir och marknadens organisation. Ett exempel pé
expertmarknader, dir reklamens effekt torde vara obefintlig, utgor de
internationella varubérserna. Emedan varan 4r homogen, képaren fullt
informerad och producenten oidentifierbar, skulle eventuell reklam i
borslokalen inte f nigra effekter. Aven vid extremt motsatta forhallanden
bér reklamelasticiteten vara lag. Det ror sig d4 om en séljare, som utbjuder
en ytterligt komplicerad produkt till en ofullstindigt informerad kund-
krets. En nddvindig forutsittning 4r dock, att en presumtiv kopare har
mojlighet att tillgodogéra sig kvalificerad information. Under sidana
omstindigheter bor reklamen fa liten omfattning, dédrfor att de flesta
media inte dr limpade att formedla avancerad information. Med hinsyn
till att det i dylika fall ocksa 4r friga om en begridnsad kundkrets, till-
kommer ytterligare ett skil, att personliga kontakter blir verkningsfullare
n reklam.

Generellt sett har hushallen mindre marknadskunskap och ir mer be-
roende av emotionella képmotiv #n foretagen. Av dessa skil bor efter-
fragan pi mirken av itminstone vissa varor och tjinster avsedda for kon-
sumtion vara ganska kinslig for reklam. Till denna kategori hor produkter,
som kan goras till foremal foér reklam byggd pi starkt kinslomissig
argumentation. Konkreta exempel utgér medicinska preparat, kosmetika,

hygieniska artiklar och prydnadsfoéremal. Reklam fér dessa varor kan
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spela pd hilsa, skonhet och social anpassning, vilket kan formodas ge
den sirskild resonans.

Om de olika mirkena inom en varugrupp ér starkt individualiserade
bor det finnas goda férutsittningar fér hoga reklamelasticiteter. Reklamen
har ju dirvid s& mycken, for det litt identifierbara mirket originell, in-
formation att ge. Om underlaget for tekniskt betingad produktdifferen-
tiering dr litet, kan reklam, som ovan ndmnts, brukas for att skapa en mer
eller mindre »imagindr» produktdifferentiering, som hdojer efterfragans
reklamelasticitet. Representantvaror hdrpa utgor cigarretter och 6l samt
kemisk-tekniska artiklar ssom tval, tvittmedel och huvudvirkspulver.

Ifall man antar, att reklamen blir sirskilt verksam, ndr den har nagot
att informera om, bor reklamelasticiteten vara hogre, niar en produkt ir
ny, 4n nir den blivit etablerad. Varor under introduktion, varor som
realiseras, etablerade varor som kvalitetsmissigt fordndrats och mode-
varor skulle enligt ett dylikt resonemang ha en reklamkinslig efter-
fragan. Liksom foretagen for att hoja reklamelasticiteten lockas att
laborera med »imagindray produktdifferenser, frestas de ocksd att in-
troducera nyheter, som utan reklam skulle framst4 som skiligen ointres-
santa. Kemiska produkter ges tillsatser med fértroendeingivande be-
namningar, godsaker siljs i nya forpackningar och sotningstabletter gors
fyrkantiga som sockerbitar i stillet fér runda. I detta perspektiv kan man
delvis ocksd se vissa branschers foérsék att gora kunderna mer mode-
sinnade.

P4 bilomradet bidrar t. ex. férekomsten av information frin utomstaende
till att minska siljarnas mojligheter att paverka efterfragan genom reklam.
Biltester av de mest skilda slag férekommer inte bara i fackpressen utan
dven 1 dags- och populdrpress. Sirskilt inom underhallningssektorn spelar
den opartiska informationen stor roll. Marknaderna fér bocker, filmer,
grammonfonskivor och scenupptridanden av olika slag recenseras kon-
tinuerligt. Det stora intresse, som visas nyheter frin dessa marknader,
ger underhéllningsféretagen mojligheter att kommunicera med kund-
kretsen utan att bruka reklam. Publiciteten kring filminspelningar, konst-
utstillningar, modern litteratur, operettpremiéirer och populdra artister
framstar -stundom som rena textreklamen.

40



Andra forhillanden dn férekomsten av information frin utomstdende,
som sinker reklamens effektivitet, dr implicerade i den féregéende redo-
gorelsen. Det har sagts, att mirkesefterfrigan péa starkt heterogena
produkter kan vintas vara kinslig for reklam. Didrmed dr ocksd sagt, att
mirken av produkter, vilka uppfattas som homogena sdsom socker, salt
och bensin, troligen har liga reklamelasticiteter. Har skall dirfoér bara
tilliggas, att sirskilt lig reklamkénslighet bor sidana varor ha, for vilka
inspektion i samband med kopet dr av betydelse. Till dessa hor en stor
del av de firska livsmedlen.

Det dr svart att sammanfatta ovanstdende genomging i nigra enkla
satser. I de flesta fall verkar de forhallanden, som bestimmer efterfrigans
kinslighet for reklam, i olika riktning, vilket gor det svért att stilla nagra
definitiva hypoteser om nettoeffekter. Bilden kompliceras ocksa av kund-
kretsens heterogenitet. Det finns t. ex. varuomréaden, dir det jimsides med
starkt reklamerade och dyra mirken siljs billiga varianter, som det
knappt gors ndgon reklam alls for. Detta kan endast forklaras med hin-
visning till att det bland hushallen finns grupper, vilkas efterfragan i olika
utstrickning paverkas av reklam. For att ta ett exempel verkar det tro-
ligt, att tonarsflickornas efterfragan pa tval ar ldttare att paverka med re-
klam 4n pensionirernas tvalefterfragan.

Till slut ndgra ord om branschefterfragans reklamkinslighet. Kam-
panjer av typen»Se pa edra skor — andra gor det! och »Nir gav ni er fru
en blomma sist? syftar ju inte att stimulera kopen av vissa skomirken
eller blomsorter utan att 6verhuvud séka hoja efterfrigan pa skor och
blommor. Det dr dock en 6ppen friga, i vilken utstrickning bransch-
reklam skall betraktas som meningsfylld. Fér att anknyta till ovannimnda
exempel sé finns ett starkt skil till att branschreklam bor ge storre utbyte
for blommor dn for skor. Reklamen for blommor bygger pa presentmotivet
och pa detta anvindningsomride #r substitutionsmdjligheterna stora
mellan blommor, konfekt, prydnadsforemal och flera andra varugrupper.
For att blomreklamen skall ge resultat, ricker det med att den lyckas
dstadkomma en omférdelning inom konsumtionsgruppen presenter.
Skoreklamen diremot maste for att ha effekt kunna paverka folks pre-

ferenser i riktning mot ett storre intresse for fotbeklidnader. Skor ir en

41



funktionellt ganska klart avgriansad varugrupp utan vidare substitutions-
mojligheter till andra grupper. A priori framstar dérfor kollektiv reklam
for skor ssom en besvirligare uppgift 4n kollektiv reklam fér blommor.
A andra sidan kan naturligtvis efterfrigan pa blommor vara mer kinslig
dn skoefterfrigan for konkurrerande kollektiv reklam. Ett exempel pa
annan kollektiv reklam som tagit fasta pd presentmotivet utgér bokhan-
delns kampanj med temat »Kom ih&g med en boko.

I det foljande refereras ett antal empiriska studier av reklamens
effekter pa efterfragan. Det blir ddrvid inte friga om att systematiskt
konfrontera de antaganden, som gjorts ovan, med praktiska erfarenheter.
Tillgingligt empiriskt material lanar sig tyvirr i ytterst begrinsad ut-

strackning till ndgra generella utsagor.

Empiriska studier

Det finns fi vederhiftiga, offentligt tillgdngliga undersékningar av rekla-
mens effekter pa efterfragan. Aven den interna reklamforskningen, vars
resultat av konkurrensskil ej publiceras, dr av ringa omfattning. Detta
kan synas foérvinande med hinsyn till sivdl reklamutgifternas totala
storlek som den fortlopande debatten kring reklamen. Innebérden ir ju,
att foretagen satsar stora summor pa reklam utan att veta sirskilt mycket,
hur detta paverkar forsiljningen. En av de frimsta anledningarna till de
bristande kunskaperna ér utan tvivel problemens svarighetsgrad. Empirisk
forskning kring reklamens efterfrageeffekter méter nimligen problem, som
i och for sig inte dr unika men likvil osedvanligt komplicerade.

Den féljande redogorelsen inleds med en koncentrerad beskrivning
av nagra problem, som ir sirskilt svira att komma tillritta med vid
reklamundersokningar. Sedan féljer en sammanstillning av resultaten
fran ndgra undersdkningar av reklamens effekter pa efterfragan. Dessa
undersokningar, refereras i appendix. Det dr vanskligt att i korthet
aterge en komplicerad undersokning. Forskarens reservationer och for-
behall forsvinner si litt i komprimeringsprocessen. Kvar blir en for-
grovad och schematisk sammanfattning. Lésaren uppmanas att halla detta
i minnet och vid behov sjilv ga till killorna.
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PROBLEM VID EMPIRISKA REKLAMSTUDIER

Undersékningsmetoder. Den typ av underskningar, som kvantitativt
dominerar, dr mer eller mindre systematiska studier av s. k. praktikfall
eller »cases». I en avslutande exkurs till detta kapitel ges nagra synpunkter
pa genomging av praktikfall som ett instrument fér reklamforskning.
Den typ av unders6kningar, som frimst intresserar, ir emellertid de
ekonometriska studierna. Med ekonometriska studier férstds i1 detta
sammanhang undersokningar, som ér inriktade pd att prova olika teo-
retiska modeller pd empiriskt material. Syftet 4r att om majligt né fram till
numeriskt preciserade resultat och inte bara notera forekomsten av
eventuella samband. Svarigheter att fi tillgang till limpligt statistiskt
material har varit ett av den ekonometriskt inriktade reklamforskningens
storsta problem. Det dr dirfor inte forvinande, att undersokningarna
foreter en starkt varierande teknisk kvalitet fran korrelationsberdkningar
av enklaste slag till mycket avancerade statistiska analyser. Endast i un-
dantagsfall gar det att dra nigra sidkra konklusioner om det undersokta
forloppet. Resultaten har genomgaende en mycket begrinsad giltighet.

Vid empirisk ekonomisk forskning kan som faktaunderlag brukas dels
redan tillgingliga data, dels uppgifter, som insamlas speciellt for forsk-
ningsindamél, Killor tillhérande den férra gruppen ir statistik av alla
slag, rikenskaper, skriftliga och muntliga rapporter etc. Nar det géller att
samla nya data, dr det sidrskilt tvA metoder, som kommer i férgrunden
vid reklamstudier, nimligen surveys och experiment. Med en survey for-
stds en undersokning, till vilken material insamlats genom nigon form
av intervjuer till genom speciella metoder utvalda respondenter eller
genom observationer. Avsikten ir att soka pavisa eventuella samband mel-
lan olika variabler; t. ex. hushéllens kép av en viss produkt och den
mingd reklam for produkten, som hushéllen konfronterats med. Vid ett
(kontrollerat) experiment kan en eller flera faktorer varieras — t. ex. re-
klamen — varigenom det blir mgjligt att isolera dess effekter. Vid
reklamstudier blir det vanligen friga om att jimfora en eller flera expe-
rimentgrupper eller experimentomriden, som utsitts for (varierande
mingder) reklam, med en kontrollgrupp eller ett kontrollomréide, som ej
far ta del av reklam.
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Savil de icke experimentella som de experimentella underséknings-
metoderna har svagheter, som maste beaktas vid reklamstudier. Nir det
giller de icke experimentella metoderna, dr det av vikt att halla i minnet, att
reklamen alltid bara ir en bland ménga faktorer, som kan tdnkas paverka
efterfrigan. Det 4r svirt att med statistisk analys isolera reklamens
effekter frén andra faktorers. Avser undersokningen en analys av tids-
serier, hinner inkomster, priser, konjunkturlige, antalet konkurrenter
och dessas tgirder samt manga andra férhallanden att éndras. Ar det
4 andra sidan friga om att studera en kortare tidsperiod, kan man kanske
forutsitta att manga av dessa faktorer dr konstanta. Men man kommer
dock ej ifran, att statistiskt konstaterade samband i och for sig inte be-
visar férekomsten av orsaksrelationer. P4 reklamomridet tillkommer som
en extra komplikation, att sambanden kan vara dubbelriktade eller enbart
gd i en riktning rakt motsatt den férmodade. Ett par konkreta exempel
kan enklast askadliggora detta.

Antag att man vid en surveyundersokning funnit, att ju flitigare de
studerade personerna list vinannonser, desto storre har deras vinkonsum-
tion varit. Man kan da ténka sig, att ett eller flera av féljande férklarings-
alternativ giller. For det forsta kan det i viss utstrdckning vara si, att
reklamen initierat till vindrickande. For det andra dr det rimligt att for-
moda, att de, som dricker mycket vin, girna studerar vinreklamen f6r att
fa information. For det tredje kan en utanfér analysen stiende faktor
spela en dominerande roll. Man skulle salunda kunna tinka sig, att med
stigande utbildning okar vinets betydelse som dryckesalternativ. Dartill
kommer att ju hogre utbildning en person har, desto fler tidningar ldser
han, vilket innebdr ¢kade méjligheter till kontakt med vinreklam.

Antag som ett ytterligare exempel, att en statistisk analys av ett tids-
seriematerial utvisar en klar samvariation mellan reklam och forsiljning.
Detta resultat kan vara en f6ljd av att foretagen pi ett eller annat sitt 1atit
omsittningen bestimma reklaminsatsens storlek. En dylik anslags-
politik dr vanlig. Kunskap om de principer efter vilka reklaminsatsen
faststills blir dirfor i allminhet nédvindig vid empiriska reklamstudier.

Vid experimentella reklamundersékningar, som bygger pé att en ex-
perimentgrupp jamfors med en kontrollgrupp, kommer sérskilt tre pro-
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blem i férgrunden. For det forsta dr det mycket svart att sammanstilla en
invindningsfri kontrollgrupp. Eftersom grupperna skall vara lika i alla
visentliga avseenden, men utsittas for olika reklampaverkan, maste de
— sivida det inte enbart giller direktreklam — bo inom olika omréden.
Men att finna tvd omrdden, som &r exakt lika med avseende pa sidana i
efterfrigesammanhang viktiga faktorer som distributionsférhallanden,
urbaniseringsgrad och socialgruppsstruktur, dr omgjligt. For det andra
far inga reklammedia, som brukas i experimentet, ticka mer 4n ett om-
ride. Eftersom det dr praktiskt taget omojligt att helt avskdrma en viss
region fran riksreklam, kan endast media med lokal tickning brukas
vid dylika experiment. Med hinsyn till riksreklamens stora betydelse
framstar detta som en svar brist.! For det tredje 4r det svart att stricka ut
ett experiment Gver nagon lingre tid, ty da fordndras dven andra efter-
fragestyrande faktorer 4n den egna reklamen. Foljaktligen blir det frimst
reklamens kortsiktiga effekter, som kan mitas vid experimentella under-
sokningar baserade p# regionala jimférelser. Denna anmirkning 4r dven
giltig for surveyundersékningar.

Ovanstdende genomgéng av olika unders6kningsmetoder har med néd-
vindighet mast bli ganska summarisk. Avslutningsvis skall darfér fram-
hallas, att man kan tinka sig en méngfald varianter pa hir nimnda an-

satser, vilket de i appendix refererade undersékningarna bir vittne om.

Matt pa reklamen. I det teoretiska avsnittet trollades métproblemet bort
genom ett antagande, att reklamen i varje lige var utformad pa effektivast
mojliga sdtt. P4 sa sitt kunde reklamkostnaden brukas som ett kontinuer-
ligt matt pa reklaminsatsen. Vid empiriska studier gir det emellertid inte
att lika l4tt bortse frin att det 4r reklammedlen och inte reklamkostnaden,
som 4r de egentliga handlingsparametrarna. Om reklamkostnaden brukas
som oberoende variabel, vet man ej vilka effekter, som beror av variationer
i reklamens omfattning respektive kvalitet. Vid undersokningar, som

stricker sig Over lingre perioder, tillkommer ytterligare problem. Nya

1 Denna svarighet #r naturligtvis mirkbarast i linder med radio- och T'V-reklam.
I Sverige kan den i stor utstrickning bemistras genom att annonser i rikspressen,
med s. k. split run-forfarande gors selektiva med avseende pa mottagarna.
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media sdsom radio och TV kanske tas i bruk. Reklamtekniken sedd i rela-
tion till mottagarnas kunskaper, kritiska sinne och omdéme kan genomga
en langsiktig fordndring. Vidare dr det svért att ta hdnsyn till prisutveck-
lingen pa reklamtjinster. Detta gor, att de nominella reklamkostnaderna
ofta maste begagnas, dven nir de frdn penningvirdets férindringar ren-
sade kostnaderna vore att féredra. Eftersom det vid ménga tillfdllen tyvirr
ar omojligt att finna nagot annat matt dn reklamkostnaden, maste folj-
aktligen resultaten i dessa fall tolkas med stor forsiktighet.

Insamling av data. Ett studium av reklamens effekter pé efterfrigan
kriver utforligt statistiskt och annat killmaterial. Det méste vara mojligt
att precisera sévil efterfrigans variationer som utvecklingen av de efter-
fragestyrande faktorerna. En fullstindig faktainsamling kan kriva med-
verkan fran samtliga engagerade foretag. Att locka konkurrenter till sédant
samarbete dr i allminhet inte nigon litt uppgift. For att en tidsserie-
analys skall ge resultat, fir den inte avse en alltfér kort period. Det kan
krdvas, att materialet ticker minst ett decennium och ofta dnnu lingre
perioder. Men att samla data for en si lang tidrymd frén enskilda fore-
tag dr ofta en lonlos uppgift, dirfor att reklamkostnaderna dr ofullstindigt

specificerade och redovisningsprinciperna skiftar.

REFERAT AV UNDERSOKNINGAR

Undersokningsmetodik. De i appendix beskrivna studierna dr av myc-
ket skiftande teknisk kvalitet. Flertalet 4r frimst inriktade p& pro-
blemet att soka isolera reklamens effekter frin andra efterfragefaktorers
effekter samt att uppskatta styrkan av reklamens inflytande. Négra under-
sokningar utgir dock ifrin att sambanden mellan reklam och efter-
fragan dr empiriskt kartlagda. Efter att blott flyktigt eller inte alls ha
beskrivit, hur detta skett, 6vergdr forfattarna till sitt egentliga drende,
nimligen att konstruera teoretiska modeller som passar till de empiriska
sambanden (Benjamin, Jolly & Maitland; Vidale & Wolfe).1

De undersokningsmetoder, som dominerar, dr regressionsanalys av

! Namnen inom parentes syftar pd de i appendix refererade undersékningarna,
vilka presenteras under forskarnas namn.
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tidsseriematerial eller av material frén experiment baserade pa jamforelser
mellan omriden, som utsatts fér olika mingd reklam. I négra fall har
kunskapsunderlaget fitts frin panelstudier (Coffin; Demsetz; Roberts).
Foretagens benidgenhet att lata reklambudgeten variera med omsitt-
ningen minskar starkt regressionsanalysens anvindbarhet, nir det giller
tidsserier. Utan kunskap om de grunder efter vilka reklamutgifterna
i de enskilda fallen bestims 4r det — som tidigare motiverats — praktiskt
taget omojligt att analysera reklamens effekter pa tidsseriematerialet. Vid
analyser av reklam och efterfrégan dr det som framhaillits tidigare inte
tillitet att enbart pa grundval av ett statistiskt konstaterat samband ut-
nimna reklamen till oberoende och efterfrigan till beroende variabel. P4
den viktiga punkten brister flertalet av de berérda undersékningarna.
Reklamutgifterna dr det vanligaste mattet pa reklamen. Svagheterna
hos detta métt har tidigare ndmnts. Foér en av undersokningarna ir
fragan om matt pa reklamens omfattning 6verhuvud inte aktuell (Dem-
setz). Syftet 4r i detta fall att genom ett studium av mirkeslojaliteten bland
koparna av en grupp mirken salda med hjilp av aktiv reklam respektive
koparna av en grupp mirken, som marknadsférdes utan reklam, kartligga
om reklamen Gverhuvud haft effekter. I négra av experimenten har dock
andra matt brukats. I tre experimentella undersokningar kartlades
respondenternas mgjligheter att observera tidningsreklam (Coffin;
Roberts; statistiska centralbyrdn). I en del fall mittes reklamen genom
annonsernas yta, antalet utsinda broschyrer och liknande fysiska matt
(Benjamin, Jolly & Maitland; Henderson, Hind & Brown).

Reklamens kortsiktiga effekter. Vissa undersokningar har enbart varit
inriktade pa fragan, om reklamen 6verhuvud har nagra efterfrageeffekter.
Andra éter sokte dven kartldgga sambandens styrka i olika ligen. Ger nu
den empiriska forskningen ndgot stéd 4t teorin om den S-formade efter-
fragekurvan (figur 4)?

Huvudparten av de i appendix refererade undersckningarna avser
mirkesvarureklam. Alla dessa antyder (mer eller mindre deciderat) méj-
ligheten till samband mellan reklam och efterfrigan. Fyra studier be-
handlar efterfrigefunktionens allminna form (Benjamin, Jolly & Maitland;
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Roberts; Telser; Vidale & Wolfe). De indikerar, att dven om efterfrigans
beroende av reklam &ver ett kortare intervall ofta kan approximeras som
ett linjdrt samband, tycks forr eller senare en avtagande avkastning intrada.

I tvd uppsatser anser sig forfattarna ha verifierat, att man kan rakna
med férekomsten av mittnadsgrinser (Benjamin, Jolly & Maitland; Vidale
& Wolfe). Att introduktionen av effektivare media troligen lett till en
reklamefterfrigekurva med »sprang» som i figur 5 omnidmns i en under-
sokning (Telser). I fem studier beaktas reklamens inflytande pa sub-
stitutvaror och eflekterna av konkurrenternas reklam (Demsetz; Hender-
son, Hind & Brown; Kent & Nuttall; Roberts; Telser).

Sésom vintat framstdr branschefterfrigan som betydligt mindre
kinslig for reklam 4n mirkesvaruefterfragan. Endast en studie avseende
kollektiv reklam for apelsiner indikerar nigra markantare samband
(Nerlove & Waugh). En analys av en kampanj for att framja avsittningen
av dpplen visade, att annonsering i lokalpress kunde ha haft vissa efter-
frageeffekter (Henderson, Hind & Brown). I appendix refereras dirtill
vittnesbérd om hur litet man vet om den kollektiva reklamen fér jord-
bruksprodukter av olika slag (Wolf).

I ndgra undersokningar aktualiseras fragan, om reklam for enskilda
mairken kan tinkas stimulera efterfrigan pa den vara eller varugrupp de
representerar. 'T'vd av undersokningarna svarar varken ja eller nej utan
limnar frigan oppen (statistiska centralbyrdn; Telser). En studie av
tobakskonsumtionen utvisar en samvariation — ehuru mycket svag —
mellan den samlade tobaksreklamen och efterfragan (Stone & Prest).

I detta sammanhang finns anledning att siga nigra ord om den typ
av efterfrigeanalyser som avser konsumtionsgrupper av typen tobaks-
varor. Det har i olika linder gjorts en stor médngd dylika undersokningar,
vilka dr av intresse i foreliggande sammanhang, trots att de inte explicit
beaktar reklamen.! Vid dylika efterfrdgeanalyser brukar man i princip
utan hinsyn till konventionella branschgrinser konstruera grupper av

1 I Sverige bl. a. R. Bentzel et al., Den privata konsumtionen i Sverige 1931—65, Upp-
sala, 1957; J. Ekstrém, Den textila konsumtionen, Stockholm, 1957; J. Wallander, Studier
i bilismens ekonomi, Uppsala, 1958; G. Albinsson, Svensk populirpress 1931-61,
Stockholm, 1962. I litteraturférteckningarna till dessa verk finns ett antal motsvarande
utlindska undersékningar uppriknade.
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varor och tjdnster, som dr sirskilt avpassade for dndamélet. Bland de
villkor, som giller vid uppbyggandet av konsumtionsteoretiskt analyser-
bara grupper, kan nimnas, att tvi eller flera varor kan sammanféras, om
de dr starkt komplementira eller starkt substituerbara. Detta innebir, att
de grupper for vilka det finns statistiska data ofta innefattar sddana varor
och tjinster for vilka man kan férmoda, att det inbérdes reklamberoendet
ir stort. Det ligger dirfor i sakens natur, att reklamens verkningar pé
efterfrigan pa fran konsumtionsteoretiska motiv konstruerade grupper
skall framstd som sma.

De vanligaste efterfrigebestimmande faktorerna i de berdkningar det
hir giller utgor priset, antalet presumtiva kopare och dessas inkomster.
Allt efter varans eller varugruppens art kommer si ytterligare faktorer
in i bilden. For efterfrigan pa mobler dr dktenskapsfrekvensen av bety-
delse; pa kop av kldder har befolkningens aldersstruktur ett visst infly-
tande; bilinnehav och yrkesstillning samvarierar patagligt. Nu dr det
emellertid att mirka, att reklamen kan ha haft ett stérre eller mindre in-
flytande pa efterfrageutvecklingen, utan att detta gar att fi fram i berik-
ningarna. Reklamens effekter kan i en tidsserieanalys »fingas upp» av
andra faktorer, som utvecklats i samma riktning som reklamen. All-
denstund syftet med analysen regelbundet dr att erhdlla underlag for
framtidsbedémningar, menar man sig ofta inte behova ta hinsyn till
reklamen, i de fall en viss efterfragestruktur till dominerande del framstér
som resultatet av andra faktorers dn reklamens inflytande. Reklamens ef-
fekter sdgs vara »inbakade» i tidsserieanalysen. Om effekterna av en fram-
tida reklam som en f6ljd hirav inte kan explicit beaktas i prognosen,
innebér detta att prognosen, ifall den dr baserad pé en historisk analys,
implicerar, att reklamen under prognosperioden skall ha samma relativa
inflytande som tidigare.

Tidigare lanserades négra hypoteser om olika faktorers inflytande pa
efterfrigans kinslighet fér reklam (s. 38 ff.). Endast i begrinsad ut-
strackning tar de refererade undersékningarna upp spérsmal av denna art.
Sdrskilt de undersékningar, som utférts pd uppdrag av enskilda féretag,
ir fortegna i friga om varubenidmningar, konkurrenslige och andra for-
hallanden, som medger identifiering.
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Nigra studier soker att beakta betydelsen fér reklamen av kdparnas
varukunskap. En av dessa anser sig kunna konstatera, att de erfarenheter,
som konsumenterna fir genom personlig prévning av olika mérken, min-
skar reklamens mdjligheter att vidmakthélla imagindra produktdifferenser
(Demsetz). Man kan ocksé vinda p& denna utsaga och anse det vara fraga
om ett fall, d4 reklamen lyckats skapa och édven vidmakthalla lojalitet
gentemot ganska likartade mirken.

Reklamen som ett medel att paskynda en introduktion berdrs i ett par
studier (Demsetz; Telser). I detta sammanhang fortjanar nidmnas, att
den amerikanske ekonomen James Duesenberry stillt sig skeptisk till att
reklamen betytt nagot for att paskynda introduktionen av varaktiga varor
pd den amerikanska marknaden.! Denna tes utesluter dock inte, att
reklamen, som en understkning antyder, kan piverka forstagdngskopa-
rens mirkesval (Demsetz).

Reklamens langsiktiga effekter. Flertalet studier uppmirksammar pa
ett eller annat sitt problemet att reklamens efterfrageeffekter kan vara
mycket langsiktiga. Nagra undviker medvetet de undersékningstekniska
problem detta medfér genom att inskrinka sig till att studera fall, dir de
momentana verkningarna spelar en dominerande roll. Ett enkelt sitt att i
en regressionsanalys beakta reklamkostnadernas karaktir av investering i
ett immateriellt kapital 4r att som en separat variabel ha de kumulerade
reklamkostnaderna under en viss tidrymd (Kent & Nuttall). Men dven
mer avancerade metoder, som det hir skulle fora for langt att redogéra
for, har kommit till anvindning (Nerlove & Waugh; Telser). Genom-
géende leder ett hinsynstagande till reklamens lingsiktiga effekter till en
¢kad precision av de statistiska berikningarna. De faktiska resultaten &r
emellertid ytterst osikra och svértolkade.

1 ]. S. Duesenberry, Income, Saving and the Theory of Consumer Behavior, Cambridge,
Mass., 1959, 5. 105.
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Sammanfattning. Nir foretagen studerar reklamens efterfrageeffekter, dr
deras primira syfte att séka finna enkla prognosmodeller. De ir i frimsta
hand intresserade av samband, vilka framstir som stabila eller »lag-
bundnay. Foretagen har i och fér sig inga ambitioner att vilja »forklaran
ett skeende. Detta dterspeglas i de undersokningar, som aterfinns i appen-
dix, genom att dessa praktiskt taget inte alls tar upp fragan om vilka
faktorer, som ligger bakom de funna sambanden, dvs. »varfér» reklamens
efterfrageeffekter dr si eller sa stora.

Undersékningarna visar klart, hur svagt underlaget dr fér generella
omdomen. For det forsta har de i hogre eller ligre grad undersknings-
tekniska brister. For det andra vet man inget om hur tids- och lokalbundna
reklamens verkningar dr. De flesta undersokningarna dr amerikanska.
Det har visat sig, att ett varuslag, som ér foremal for mycken (liten)
reklam i ett land, ocksa dr féremél f6r mycken (liten) reklam i andra lin-
der.! Det idr emellertid omdjligt att séiga ndgot om i vilken utstrackning
efterfrigestudierna fran Storbritannien och USA ir tillimpliga p4 svenska
forhillanden.

EXKURS OM PRAKTIKFALL

Det finns en mingd praktikfall eller »cases» publicerade.2 Dirmed forstds
mer eller mindre detaljerade redogorelser for faktiska reklamatgirder.
Det kan gilla ett foretags langsiktiga marknadsprogram, en tillfillig an-
nonskampanj eller andra varianter. Syftet med praktikfallen ir ofta att
ge underlag for gruppdiskussioner vid handelsutbildningen. Ur pedagogisk
synpunkt har det ansetts fordelaktigt, att eleverna konfronteras med
situationer hidmtade frén verkligheten. De far veta, hur en reklam-
kampanj planeras och utférs, hur den samordnas med andra marknads-
itgirder, efter vilka kriterier valet av reklambyrd sker etc. Ibland ér

! For en jimfdrelse mellan Storbritannien och USA av reklamutgiftens procentuella
andel av omsittningen se N. Kaldor & R. Silverman, A Statistical Analysis of Ad-
vertising Expenditures and of the Revenue of the Press, Cambridge, 1948, tabell 10.

¢ Ett amerikanskt standardverk pa 6ver 1 ooo sidor ar N. H. Borden & M. V. Marshall,
Advertising Management. Text and Cases, Homewood, Ill., 1959. Ett sjuttiotal engelska
praktikfall refereras i R. Harris & A. Seldon, Advertising in Action, London, 1962.
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syftet med praktikfallen att ge underlag fér bedémningar av reklamens
roll i olika hinseenden. Nedan ges nigra synpunkter p4 mojligheten att
fran praktikfall erhalla kunskap om reklamens efterfrageeffekter.

Ett studium av praktikfall ger en god provkarta pa problem, som upp-
trider i samband med anvindandet av reklam. Praktikfallen kommer att
formedla en viss allmin kinsla for reklamens mojligheter. De korrigerar
overdrivna forestillningar om vad reklamen i olika lagen kan tinkas 4stad-
komma.

Praktikfallen ger en talande bild av svérigheterna att i férvidg gora en
tillforlitlig prognos éver effekterna av en given reklaminsats. For fore-
tagsledningarna stir ju prognosproblemen i centrum. Bedémningar i
efterhand har sitt frimsta virde genom att ge underlag for nya och bittre
prognoser. Praktikfallen belyser den stora roll, som tumregler och rent
intuitiva bedémningar spelar, nir det giller att avgéra reklamens omfatt-
ning och inriktning.

Lésaren har sma mojligheter att sjdlv formulera annat 4n osikra om-
démen om reklamens efterfrageeffekter pa basis av redogorelser for prak-
tikfall. Urval och presentation av fakta dr inriktade pa andra syften. I de
flesta fall dr reklamen bara en del av ett stort marknadsprogram. Proble-
met blir di, om marknadsféringen overhuvud varit framgingsrik. Re-
klamens speciella roll framstdr dirvid som ett underordnat problem.
Aven mer preciserade upplysningar av typen »veckan efter TV-reklamen
steg forsiljningen x procent» framstar som ganska intetsigande. De méaste
for att bli meningsfyllda kompletteras med ytterligare fakta.

Men dven om praktikfallen inte kan ge underlag fér numeriskt preci-
serade slutsatser, fir de inte utdémas enbart pa den grundvalen. Tentativa
omddmen ir bittre 4n ingen kunskap alls. Ar 1942 publicerades Neil H.
Bordens verk om reklamens ekonomiska effekter.! Det dr en undersok-
ning, som 1 stor utstrickning bestdr av en systematisk genomging av
praktikfall. Borden studerade vad synbarligen framgéngsrika resp. miss-
lyckade reklamkampanjer haft gemensamt. Syftet var att om mojligt soka

1 N. H. Borden, The Economic Effects of Advertising, Chicago, 1942. Ovanstaende
referat bygger pa Part 11, The Effect of Advertising on the Demand for Products and
Service.
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na fram till kvantitativt preciserade slutsatser om reklamens effekter pa
efterfrigan under olika betingelser. Borden har dock inte i nagot fall data i
tillricklig omfattning, for att nigon egentlig statistisk analys skall vara
mojlig. Det dr pa den punkten i stort sett bara friga om kommentarer till
olika tidsserier. Trots att undersokningstekniken silunda framstir som
mycket primitiv, vigar Borden 4dnd4 dra en del slutsatser av allmin natur.

Borden betonar starkt, att reklamens effekter pa efterfragan beror pa ett
otal forhdllanden. Angdende reklamens verkningar pd branschefterfrigan
siger Borden, att de i allménhet torde vara betydelselésa vid jaimférelse
med effekterna av andra efterfrigestyrande faktorer. I vissa ligen t. ex.
nir det giller varor under introduktion eller etablerade varor med gynn-
sam efterfragetrend, kan dock reklamen ytterligare stimulera en pagiende
expansion.

For det enskilda foretaget dr det emellertid majligt att gora fram-
géngsrik reklam. Dirvid framstar fem villkor i en sirstillning. I sina
kommentarer till de fem villkoren siger Borden, att nidrvaron av ett visst
villkor absolut inte dr nigon garant for att reklamen kan péaverka efter-
fragan. Det visentliga 4r kombinationen av for reklam savil gynnsamma
som ogynnsamma faktorer. Dirvid kan en for framgéangsrik reklam ogynn-
sam faktor vara av utslagsgivande betydelse. Borden’s fem punkter ir

foljande:

1. Det finns stérre mojligheter att med reklam positivt paverka efterfragan
pé ett foretags produkter, dvs. den selektiva efterfragan, nir branschefterfrigan
trendmdssigt vdxer, in nir den ir vikande. Nir branschens omsittning 6kar, stri-
var foretagen att f4 del av en vixande kaka. I ett sidant ldge ger reklamen bittre
utbyte, in d4 foretagen har att dela pd en krympande kaka. Som ett talande
exempel viljer Borden reklamen for cigarretter resp. tuggtobak under mellan-
krigstiden. Borden ger sjilv inget motiv, varfor det skulle forhalla sig pd nimnda
sitt. Man kan dock ténka sig, att det &r littare att styra valet hos nya forbrukare,
som inte hunnit f4 bestimda mirkespreferenser, 4n att piverka gamla férbrukare
med bestimda markesvanor.

2. Ju storre mojligheterna till produktdifferentiering ir, desto storre ar chansen,
att reklam skall vara lénsam. En langt driven produktdifferentiering innebir, att
folk litt kan skilja det ena mirket fran det andra. Det blir littare f6r reklamen
att skapa mirkesmedvetande och koptrohet, nir den kan inriktas pé skillnader
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mellan olika foretags produkter. Bland de varor, som ingick i Bordens under-
sokningar, karakteriserades bl. a. foljande av starkt individualiserade mirken:
roktobak, tandkriam, elektriska kylskap och bilar. Som exempel pa forhéllandevis
homogena produkter, dir reklam haft smé mojligheter att paverka efterfragan
pa det enskilda foretagets produkter, nimns socker, salt, konserverad frukt och
sanglinne.

3. Mojligheterna till framgéngsrikt bruk av reklam 4r beroende av den be-
tydelse, konsumenterna ligger vid vad Borden kallar dolda kvalitetsinslag. Det
sitt varpd bilar, klockor och tvittmaskiner fungerar bestims av for folk i all-
minhet svirbedombara faktorer. Annu svirare dr det att bedoma kemisk-
tekniska artiklar. For sidana saker menas reklamen spela stor roll for efter-
frigan, emedan den kan bygga upp en mirkesbild, som associerar till fortroende
och redbarhet. Nir diremot képarna sjélva genom inspektion kan bedéma de
visentliga kvalitetsegenskaperna, dr utrymmet for reklam litet. Ett typfall utgor
gronsaker. For dessa produkter spelar reklamen liten roll fér efterfragan vid
jamforelse med om de ér vissna eller firska i kopsituationen.

4. Mirkesvaruefterfrigan kan paverkas genom reklam, om mojligheterna ér
goda att begagna starkt emotionella vidjanden. Det ir i medvetande hidrom,
siljare av tandkrim, tvil och kosmetika talar mer om skdnhet och romantik én
om hygien. Siljare av sydfrukter kan spela pi hilsotemat och livférsikrings-
bolagen pé trygghetstemat. Enligt Borden har valnétsodlare och sockerfabri-
kanter svarare att finna emotionella vidjanden att hinga upp reklamen pa.

5. Endast om reklamen har en viss omfattning, kan den bli en efterfragefaktor
att rakna med. Borden anser tydligen, att en efterfrigekurva med reklamen som
oberoende variabel har ett allmint utseende av samma slag som kurvorna i
figur 4 och 5. Féljaktligen bor reklam vara sirskilt anvindbar for stora foretag,
som siljer artiklar, vilka k6ps i smi méngder at gdngen men har hég kopfrekvens.
Dylika produkter kan bira stora reklamkostnader. Som exempel nimner Borden
cigarretter och tandkrim. Enligt detta resonemang ér marknaden for exempelvis
hemorglar for liten for att bira upp ett kostsamt reklamprojekt.

I foregaende avsnitt papekades, att de i appendix refererade undersok-
ningarna i ytterst liten utstrickning behandlade frigan, vilka faktorer som
bestimmer, om efterfrigan pé en vara har hog eller lag reklamkinslighet.
Men det ir just denna problemkrets Borden 4r inriktad pa.
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KAPITEL 3

Reklamen fran séljarens synpunkt —

reklamanslagets storlek

Detta kapitel behandlar reklamen som ett foretagsekonomiskt besluts-
problem.! Forst presenteras nigra synpunkter pa reklamens maél, som i
hogre eller ligre grad kan ansluta sig till mélen fér marknadspolitiken
i dess helhet. Direfter diskuteras nagra faktorer, som méste tas i1 be-
aktande vid faststillande av det reklamanslag, som skall medge att malet
uppnés. Till dem hér képarnas mottaglighet f6r reklam. Denna varierar
beroende bl. a. pa hur vil féremalet f6r reklamen har accepterats. Kon-
kurrenssituationen presenteras som en annan faktor av betydelse, da
siljaren i allminhet inte 4r oberoende av vad andra siljare vidtar for
atgirder. Inom foretaget finns ocksé faktorer, som ér givna och ddrmed
inte paverkbara under den period, som reklamanslaget avser. Dessa fak-
torer kan vara av visentlig vikt for hur mycket som satsas pa reklam.
Till dem hor bl. a. de distributionsvigar som siljaren valt.

Nagra olika sitt att bestimma reklamanslagets storlek visas, varvid
efter hand en del av de ovannimnda faktorerna beaktas. Det konstateras,
att flertalet metoder att faststilla reklamanslag kriver kinnedom om re-
klamens effekter i 4&tminstone négot avseende. Négra principer for mit-
ning av effekter presenteras kortfattat. Som avslutning féljer en del syn-
punkter pé siljarens alternativ till reklamen.

1 Medan kapitel 2 belyste reklamen som medel att paverka efterfragan, dr huvudtemat
i detta kapitel avvigningen mellan vad reklamen beddms utritta och vad den kostar.
For att detta kapitel skall utgéra en avrundad enhet och kunna ldsas for sig har i en del
fall upprepningar fran kapitel 2 varit nédviandiga. I andra fall har diskussionen hir ut-
vidgats med de nya synpunkter som forefallit intressanta fér innevarande kapitels syfte.
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REKLAMEN I MARKNADSPOLITIKEN

Marknadspolitik kan definieras som en siljares totala program av 4t-
girder for att avsitta en vara eller ett sortiment av varor. Utformandet
av marknadspolitiken innebir, att beslut méaste fattas om vilka konkurrens-
medel som skall anvindas och hur dessa skall avvigas sinsemellan. Kon-
kurrensmedlen dr av manga slag: pris, kvalitet, service, reklam, ater-
forsiljarbearbetning m. fl. Varje konkurrensmedel kan i allménhet ut-
formas pid ménga sitt. Antalet mojliga kombinationer blir mycket stort
och de praktiska beslutsproblemen blir komplicerade 4dven om siljaren
kan folja vissa regler vid sina beslut.

Utgéngspunkten for beslutsfattandet 4r mdlet for marknadspolitiken,
som kan vara att nd bista méjliga ekonomiska resultat, att erhélla storsta
mojliga marknadsandel eller storsta mojliga forsdljning, att forsilja en
given kvantitet varor etc. De senast nimnda malen ir ofta kombinerade
med ett specificerat krav pa vinstens storlek. Valet av konkurrensmedel
liksom de insatser, som de valda konkurrensmedlen tilldelas, paverkas
av det mal eller kombinationer av mal, som uppstillts.

Valet av konkurrensmedel forutsitter, att den beslutande har god
kinnedom om de konkurrensmedel som ir tdnkbara fér marknads-
foringen. Han maste gora beddmningar av dessas forméga att forverkliga
det uppstillda malet — med hénsyn till faktorer inom och utom féretaget.
Bedomningarna kan inte inskrinkas till varje konkurrensmedel taget for
sig, utan de maste i princip gilla vad kombinationer av konkurrensmedel
(»the marketing mix») kan ge.

Beslut fattas pa grundval av bedémningar, som kan vara relativt vil
underbyggda med marknadsanalytiska data men som ocksd kan nirma
sig rena gissningar, beroende pd svérigheten att samla erforderliga upp-
gifter.

Bland de marknadspolitiska beslut som fattas ingdr att faststilla re-
klamens roll. Det ir en kiind sak, att denna uppgift inom foretagen be-
traktas som sirskilt svar och att stor tvekan ofta rdder om vad som ir ett
vilavvigt reklamanslag.

1 Jfr W. Taplin, Advertising Appropriation Policy, Economica, August, 1959, s. 227-239.
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Storleken och anvindandet av reklamanslaget beror av det mél som
sitts for marknadspolitiken. Sirskilda delmal, som ansluter sig till detta
overordnade mal, kan uppsittas for reklamen. For den senare liksom for
andra konkurrensmedel kan delmalen vara eller omformuleras till opera-
tionella mdll Dirmed menas, att mélet anges pa ett konkret och mitbart
sdtt, si att sambandet mellan atgird och asyftat eller uppnatt resultat
tydligt framgar. Aven om siljaren i princip efterstrivar hogsta mojliga
vinst och har detta som egentligt mal fér marknadspolitiken, kan han
sitta t. ex. 6kning av marknadsandelen som operationellt méal. Marknads-
andelen har fordelen av att vara en direkt observerbar storhet, som kan
foljas mer eller mindre 16pande. Sadana operationella mal for reklamen ér
t. ex. spridning av kunskap, preferens- och attitydférindringar. De
hinfér sig 1 allménhet till kommunikationseffekter (se kapitel 4).

Aven om uppsittandet av ett mal ter sig som ett naturligt forsta steg i
en beslutsprocess, dr det klart att mal och medel méste anpassas efter
varandra. De skilda led, som ingir i en beslutsprocess, kan principiellt
héllas isdr men flyter ihop i det praktiska beslutsfattandet och en bestimd
ordning kan vara svér att folja. I varje fall blir det friga om successiv
anpassning mellan leden.

Bedomningar av vad reklamen kan utrdtta

Reklamens mal och vad reklamen kan vintas utritta hinger i hog
grad samman. Bedémningar av det senare ér centrala for besluten att
anvinda reklamen som konkurrensmedel.

Den marknadssituation, som siljaren ofta méter, kidnnetecknas av att
det antingen finns inképsvanor, som uttrycker sig i mirkespreferenser,
eller konkurrerande alternativ som potentiella kopare hyser positiva
forvintningar om. Det forra dr vanligt for konsumtionsvaror, medan

det senare sirskilt giller kapitalvaror.2 For att finna kopare dr siljaren

1 Se J. A. Howard, Marketing: Executive and Buyer Behavior, New York, 1963, s.
29—30.

2 T detta och nista kapitel anviinds foljande indelning i varugrupper. Konsumentvaror
betecknar varor som siljs till slutliga konsumenter fér deras eget bruk. Producentvaror
dr varor som siljs fér att av képaren anvindas i hans rorelse. Konsumtionsvaror ir icke-
varaktiga varor t. ex. livsmedel, kosmetika, tvittmedel och drivmedel. Kapitalvaror ir varor
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tvungen att soka dvertyga om sin egen produkts férmaiga att tillfreds-
stilla koparens 6nskemal och krav. Han méste férstdrka vanorna hos
dem som redan ir kdpare av hans produkt, soka bryta vanor hos képare
av andra siljares produkter och éverhuvudtaget skapa en gynnsam stim-
ning gentemot sin produkt.

Accepterande av produkter och varumirken betyder inldrning hos kopa-
ren. Det ér vilkint fran inlirningspsykologin att betingelserna for fram-
géngsrik inldrning skiftar, men att foljande faktorer ofta spelar en vi-
sentlig roll: hur vil inrotad tidigare vana ir, vilka beloningar som den
nya vanan vintas medféra eller vilket straff individen forvintar sig undga
genom den nya vanan, samt antalet inlirningstillfillen.:

Inlirning giller nidrmast i friga om konsumtionsvaror och kop av
sddana. Forhillandena dr delvis annorlunda for kapitalvaror. Det ror
sig for dessa snarast om problemldsning, ddr olika alternativ att till-
fredsstilla ett behov prévas. Problemlosningen har ofta karaktiren av ett
slags psykologisk konflikt, dér enbart information om handlingsalterna-
tiven inte rdcker till for att individen skall kunna komma till en 16sning.
Liksom vid inldrning spelar forvintningar om tillfredsstillelse en visentlig
roll. Dessa har vissa subjektiva och dven emotionella komponenter, som
kan gora dem svarberikneliga.

Spridandet av information &r ett viktigt led, men det ér inget mal i
sig, utan det visentliga for siljaren 4r att informationen leder koparen
vidare i riktning mot képbeslut. Avsikten med all reklam ér i ndgon mening
att 6vertyga. Vad som varierar ir de medel som anvinds for att skapa
overtygelse. Ett visst métt av suggestion kan behovas for att informationen
overhuvud skall uppmirksammas av den avsedde kdparen men ocksi for
att informationen skall leda vidare.

I vilken mén reklamen bidrar till inlédrning respektive problemlosning

som forbrukas under en lidngre tid t. ex. bilar, tv-apparater, tvittmaskiner och industriell
utrustning. Dessa bada slag av varor finns savil inom konsument- som producentvaru-
omradena. For enkelhetens skull avser emellertid konsumtionsvaror respektive kapital-
varor i fortsittningen enbart konsumentvaror, nir inget annat anges.

' 1 Beléning och straff anvinds hir i en vidstrickt mening. Med beldning menas allt
som vintas leda till behovstillfredsstillelse, medan straff avser allt som kan utgéra hinder
for behovstillfredsstillelse.
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ir en friga som siljaren tvingas ta stillning till. Vilket operationellt mal
som uppstills for reklamen beror i1 hog grad pa vilket material som finns
for denna bedémning. Ju mer detaljerad beskrivning siljaren har av den
kopprocess som dr karakteristisk fér hans egen produkt, desto bittre kan
han anpassa reklamens storlek och utformning till processen.

Vad reklamen kan utritta i olika situationer ir en intressant fraga som
ofta dr svar for sdljaren att besvara. I vissa ligen dr det f6r denne sirskilt
angeldget att med olika hjdlpmedel s6ka uppné ett mal, som innebir en
kraftig omsittningsokning. Nir lonsamheten i1 hans foretag dr dilig, ddrfor
att tickningen av de fasta kostnaderna inte ir tillfredsstillande, séker
siljaren bl. a. dstadkomma omsittningsokning som ger lingre tillverk-
ningsserier eller bittre kapacitetsutnyttjande. En utvig som av allt att
déma dr vanlig 4r att siljaren satsar pa en aktiv marknadspolitik. Darmed
menas att tonvikten liggs pa bearbetning av koparna genom reklam och
andra forsiljningsanstringningar. Om reklamen bedoms kunna ge det
onskade resultatet effektivare dn andra konkurrensmedel, satsar siljaren
pa reklam i forsta hand.

En annan situation, dir kraftig marknadsbearbetning kan vara aktuell,
ir da en ny produkt introduceras. I detta sammanhang reser sig fragan
om reklamen kan sigas paskynda introduktionsférlopp. Denna skall tas

upp 1 nésta avsnitt ddr koparnas reklammottaglighet behandlas.

EXTERNA FORHALLANDEN SOM PAVERKAR
ANVANDANDET AV REKLAM

Minga forhéillanden utanfor siljarens foretag kan sisom framgitt av
foregdende tva kapitel inverka pa besluten om reklamanslagets storlek.
Till dem hor bl. a. vad som karakteriserar de potentiella koparna. Dessa
kan beskrivas pd manga sitt, men intresset hir skall frimst dgnas 4t hur
deras mottaglighet f6r reklampaverkan skiftar under olika stadier i en pro-
dukts introduktionsférlopp. Ett annat férhillande, som synes ha primir
betydelse for beslut att anvidnda reklam, 4r den konkurrenssituation som
siljaren befinner sig i. Mot bakgrund av den vanliga indelningen i kon-
kurrensformer ges négra synpunkter pa reklamens omfattning och funk-
tion.

59



Koparnas reklammottaglighet

Ett matt pa hur kinsliga koparna dr for reklam ges av efterfragans
reklamelasticitet. Detta begrepp forklarades i kapitel 2. Det papekades
dirvid, att reklamelasticiteten syntes variera beroende pa den mingd
reklam som gjordes. Upp till en viss médngd antogs reklamelasticiteten
vara lig men efter denna mingd bli hog for att s& smaningom dter avta.
Dessa tankegéngar stimmer vil overens med den uppfattning som
reklammin ofta har, nidmligen att det existerar reklamtrésklar, vilka
har varierande hojd for olika produkter.! Dirmed &syftas, att ett reklam-
anslag méste ha en viss minimistorlek for att reklamen skall bli effektiv
vid riksomfattande kampanjer. Ett reklamanslag, som ligger under den
tinkta troskeln, ger en mycket begrinsad utdelning, medan anslag ovanfor
ger betydligt storre. Storleken pa troskelvirdena synes bl. a. vara en
friga om hur manga media som behover engageras, hur intensivt dessa
utnyttjas och hur manga génger reklammeddelandena upprepas.

Reklamelasticiteten uttrycker marknadsefterfrigans beroende av re-
klam. For att ange hur en individ paverkas av reklam skulle begreppet
reklammottaglighet kunna anvindas. Den nirmare definitionen av vari
paverkan bestdr framkommer i den senare diskussionen. Det skall dock
framhéllas, att dirmed inte enbart avses att reklam leder till képbeslut.
Det senare ir det avslutande steget, som kan ha féregétts av informations-
mottagande, attitydférindringar etc.

Hur reklammottagligheten beror pé olika faktorer belyses genom vissa
forskningsresultat. Dels finns det material frin sociologiska undersokningar
av introduktionsforlopp, dels finns inom masskommunikationsteorin ett
antal hypoteser som liter sig provas inom reklamens omrade. De senare
kommer att behandlas i kapitel 4, medan hir skall ges ndgra synpunkter
pa reklamens roll under olika skeden av ett introduktionsférlopp.

Sett fran koparnas sida ir introduktionsférloppet en adoptionsprocess,
som enligt de ovan nimnda sociologiska undersékningarna ofta har
foljande utveckling i fem stadier:2

' Se S. Warbrandt, Existerar en reklamtréskel? Den Svenska Marknaden, 1962: 2,

s. 26—28.
2 E. M. Rogers, Diffusion of Innovations, Glencoe, Ill., 1962, s. 81-86.
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medvetenhet om produkten

-

intresse for produkten
virdering av produkten

provning i begrinsad skala

o

. accepterande av produkten.

Pa medvetenhetsstadiet far individen den forsta kinnedomen om den
nya produkten.! Han blir sedan intresserad och séker sjilv information
om den pa intressestadiet. P4 vdrderingsstadiet tinker han sig in i hur han
skulle kunna utnyttja innovationen och beslutar sig for att préva eller inte
prova den. Om han vill préva den, forsoker han pa provningsstadiet att
gora en provning i begrinsad skala. Han tar t. ex. en tvittmaskin p4 prov,
besar en liten del av sina &krar med nytt utside eller provképer en liten
tandkrdmstub. P4 stadium s, accepterande, bestimmer sig individen for
om han skall fortsitta i full skala, dvs. képa tvittmaskinen, besa en stérre
del av sina dkrar med det nya utsddet eller képa fler tuber av tand-
krimen.

Adoptionsprocessen kan avbrytas pa vilket som helst av dessa stadier.
Medvetenhet om produktens existens leder inte nédvindigtvis till in-
tresse, den (mentala) virderingen kan leda till att individen finner prov-
ningen i begrinsad skala t. ex. provkorning av en bil vara onédig och
provningen kan resultera i forkastande av nyheten.

Gjorda undersokningar har frimst avsett hur bénder accepterar
nyheter inom lantbruket men ett visst material finns ocksd om andra
innovationer. De har lett till uppstillandet av hypoteser om vilken roll
olika informationskillor spelar pa olika stadier i adoptionsprocessen.
Masskommunikationer, ddribland reklam, har den storsta betydelsen for
spridandet av information om nyheter. De skapar medvetandet om ny-
hetens existens. P4 virderingsstadiet ddremot 4r det personliga inflytelse-
kallor som 4r viktigast for hur individens adoptionsprocess kommer att
fortskrida. Nir individen sjdlv har provat nyheten, dvs. produkten,
metoden eller ndgon annan nyhet blir den egna erfarenheten avgérande

for det fortsatta beteendet gentemot denna.

! Som synonymer till ny produkt anvindes hir omvixlande innovation och nyhet.
De bada senare ér mer omfattande begrepp och avser ocksa nya idéer, nya metoder osv.
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Nyintroduktioner av produkter forekommer ofta i dagens marknads-
situation speciellt inom sidana varugrupper som livsmedel, kosmetika,
tandkrim osv. men ocksa kapitalvaror sdsom radio- och TV-apparater,
bilar och kylskép. Det dr dock nagot tveksamt vad som &r en egentlig
nyintroduktion — dvs. en helt ny produkt — och vad som ir en variant
av en tidigare produkt. For diskussionen hir dr en sidan grinsdragning
av mindre betydelse. Nyintroduktioner dr under alla férhillanden ett
visentligt problem inom marknadsféringen.

Anvindandet av konkurrensmedel varierar pa olika stadier i en pro-
dukts introduktion. Reklamanslagens storlek och reklamens utformning
foljer ocksd detta forlopp.! Reklamanslagen tenderar att vara storst
under det forsta skedet av introduktionen. Nir en ny produkt lanseras dr
det vanligt att reklamen utformas si att den vicker uppmirksamhet och
observeras av ett stort antal personer. Den ér sillan selektiv och den inne-
haller relativt litet argumentering om specifika férdelar, utan 4r i stillet
inriktad pd att informera om produktens existens och dess mojligheter
att tillfredsstilla vissa behov. Den séker vicka nyfikenhet och intresse,
ibland genom att limna ofullstindiga eller vaga meddelanden (s. k.
teasers). P4 senare stadier i introduktionsférloppet har reklamen en annan
karaktir och reklamanslagen tenderar att vara mindre 4n under det forsta
stadiet. Innehéllet priglas antingen av syftet att piminna képarna om
produktens existens eller av syftet att speciellt framhaélla varumdrkets
fordelar. Det forra kan gilla nir en séljare har en fast position pa mark-
naden, medan det senare hinfor sig till det fall att flera konkurrerande
varumirken strider om marknadsandelar.

Dessa iakttagelser ansluter sig vil till de nimnda undersékningsresul-
taten betriffande adoptionsprocessen. Reklamens utformning behéver
enligt dessa anpassas efter de stadier som de avsedda képarna befinner
sig pd. Dirvid dr det viktigt att kinna koparnas fordelning p4 olika sta-
dier, dvs. hur langt olika grupper av individer har hunnit i adoptions-
processen.

Reklamens betydelse pa det forsta och i viss man dven det andra stadiet

1 Se t. ex. A. Rasmussen, Pristeori eller parameterteori, Képenhamn, 1955, kapitel 6
och W. Taplin, Advertising Appropriation Policy, Economica, August, 1959, s. 227-239.
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i adoptionsprocessen synes ovedersiglig. Reklamen har dir en viktig
funktion fér att sprida information om nyheter av olika slag. Hos olika
individer finns dven i friga om informationen varierande mottaglighet,
beroende pé individuella faktorer. Individen maste i allminhet ha nigon
form av behov for den innovation reklamen giller for att den skall upp-
mirksammas (se kapitel 4).

Det forsta stadiet erfordrar som sagts ovan uppmirksamhetsvickande
reklam, inriktad mot hela gruppen av tinkbara képare. P4 virderings-
stadiet skall reklamen enligt tankegingarna vara s& upplagd att de personer
i omgivningen (opinionsledare), som paverkar virderandet, understodjes
och pa forsoksstadiet slutligen skall individen férses med material som
underldttar hans prévning av nyheten.

Ovanstdende synpunkter giller i forsta hand innovationer, vilkas ac-
cepterande kan innebira betydande risker for individen i ekonomiskt
eller andra hinseenden. Kép av t. ex. en konsumentkapitalvara ér for
manga konsumenter av denna typ. Adoptionsprocessens allminna ging
tycks dock i stort sett vara densamma for atminstone en del konsumtions-
varor, men den tid som dtgér dr naturligtvis betydligt kortare i genom-

snitt.

Reklamen som paskyndare av introduktionsforlopp. Nir en ny pro-
dukt lanseras, ligger ofta avsevirda investeringar bakom. Det rér sig om la-
boratorieexperiment och utvecklingsarbete, investeringar i anliggningar
och maskiner, marknadsanalyser osv. I foretagets intresse ligger att s
snabbt som moéjligt uppné det operationella mélet »break-even-pointy,
vilken definieras som den punkt, dir intikterna borjar ge 6verskott dver
de rorliga och fasta kostnaderna.

Om priset sitts hogt, kan denna punkt uppnis med relativt korta se-
rier. Om priset sitts lagt, fordras att séljaren kan rikna med att snabbt

né stora serier.! Anvindandet av reklam och reklamens utformning blir

1 Se J. Dean, Managerial Economics, New York, 1951. Dean kallar det forsta for
»skimming price» vilket innebir att siljaren tar hogsta mojliga pris pa produkten. Det
laga priset bendmner han »penetration price»; detta har méjlighet att bli lingre bestaende
och frestar inte konkurrenter att upptrida pa marknaden pa samma sitt som ett hogt
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olika i de bida fallen. I det forra tenderar reklamen att bli inriktad p4 sir-
skilda kopargrupper avgrinsade t. ex. efter inkomstkriterier. I det andra
fallet blir reklamens maél nirmast att tillsammans med andra konkurrens-
medel skapa en massmarknad.

Den friga som skall behandlas dr huruvida reklamen kan paskynda ett
introduktionsférlopp p&4 en massmarknad. Det dr dock inte alltid ett
snabbt introduktionsférlopp ter sig limpligt, eftersom en viss relation
mellan introduktionsperiodens lingd och produktens livslingd erfordras
for forsiljningens stabilitet i tiden. Fran foretagens sida anfors emellertid
som ett viktigt argument for reklam att reklamen paskyndar introduktions-
forlopp.t

Om lonsamheten av en produkt bygger pa stora serier, giller det for
siljaren att snabbt finna ett stort antal kopare. Reklamen 4r da ett sitt
att n& kontakt med ett stort antal potentiella kopare. Det ér sjilvklart att
massmedia kan sprida kunskap om produkten till en stor mingd individer.
Det ir vidare sé att foretagen i dagens lidge kan foérfoga over massmedia
endast i form av reklam dvs. betalda meddelanden. Aven om (fri) publicitet
ar en mojlighet, kan denna enligt de regler som giller for textreklam inte
styras av foretagen.

Ett alternativt sdtt att sprida information dr personlig forsiljning och
det dr naturligt for siljaren att i férsta hand jimfora dessa bida konkur-
rensmedel. Det forutsitts naturligtvis, att jimférelsen gors med ett antal
personliga budbirare-forsiljare, som arbetar under normala férhéllanden.
En s&dan jimforelse ger i allménhet vid handen att reklamen &r en effek-
tivare nyhetsspridare, i den bemairkelsen att ett stort antal personer kan
delges information om en ny produkt for en ligre kostnad per person.

Om alltsd reklamen ér effektiv spridare av kunskap nir det giller att
kunskapen skall nd en stor mingd individer, 4r det svdrare att faststilla
sambandet mellan kunskap och handling. Detta ir en friga om den tid som

»skimming pricer. Dean hivdar att siljarna ofta kan vilja »sskimming price» och anger som
skill att priselasticiteten fér nya produkter vanligen ér l4g samt att reklammottagligheten
ir hég.

1 Se t. ex. R. Harris & A. Seldon, Advertising and the Public, London, 1962, kapitel
V och N. H. Borden, The Economic Effects of Advertising, Chicago, 1942, kapitel 6,
s. 17-21.
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forflyter mellan medvetenhetsstadiet och adoptionsstadiet, men ocksd
om vilka ytterligare paverkningar som behévs innan ett kdpbeslut kommer
till stand. P& dessa tvd punkter kan reklamen tdnkas vara underligsen
personlig forsiljning.

P4 basis av bl. a. innovationsundersdkningarna inom jordbruket kan
det féormodas, att information om innovationens existens littare leder
over fran medvetenhet till intresse och virdering, nir den kommer fran
personliga killor 4n nidr den kommer frin massmedia. Reklamens verkan,
mitt i form av informationens spridning inom en befolkningsgrupp,
kan vara ungefir densamma i tvd fall men utvecklingen av adoptions-
processen bli helt olika i dessa. Det konstateras i de nimnda undersok-
ningarna att brist pd kdnnedom sillan synes vara den avgoérande faktorn
for adoptionsprocessens lingd.! Avgoérande synes vara om det finns per-
sonliga paverkare, som arbetar till forman for innovationen — s. k.
opinionsledare. I den mén dessa paverkas av reklam kan adoptionsprocessen
avslutas snabbare. Opinionsledarnas inflytande avtar emellertid i be-
tydelse efter virderingsstadiet och individens egen erfarenhet trider i
stillet.

Det forefaller sammanfattningsvis som om foljande forutsittningar
behover finnas for att reklamen skall kunna sigas paskynda introduktions-
forlopp:

1. att reklamens nyhetsspridning tidsmissigt passar in i det monster
som personliga paverkningar (inkl. gruppéverkan) bildar,

2. att speciell reklam riktad till personliga paverkare ger material, som
passar in i dessas verksamhet,

3. att reklamen 4r i samklang med de slutsatser individen drar av sin
egen provning och att dessa ir positiva.

Detta innebir att reklamen vid sidan av nyhetsspridandet frimst har en
forstarkande effekt, medan den mer sillan dr omvindande. Den kan inte
ensam O6vervinna koparnas tveksamhet, ndr andra piverkningar t. ex.
fran opinionsledare verkar mot nyheten. Diremot kan den paskynda for-

loppet, ndr de senare ocksa arbetar for nyheten.

1 E. M. Rogers, Diffusion of Innovations, Glencoe, Ill., 1962, s. 108.
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Adoptionsprocessens och dérmed introduktionsférloppets lingd beror
naturligtvis av produktens karaktir. Vissa produkter dr litta att f per-
sonlig erfarenhet av, dirfor att de kan provas i liten skala, tidigare er-
farenheter kan utgéra en god bakgrund for en sjilvstindig prévning,
konsekvenserna av ett felaktigt kopbeslut kan vara sma, férdelen med den
nya produkten kan vara uppenbar osv.! Dessa forhillanden synes ofta
gilla for konsumtionsvaror. Introduktionstiden for dessa blir relativt
kort och spridningen av information om nyheterna blir den faktor som i
hog grad avgor periodens lingd. Nir den potentiella koparen vil fatt
information, klarar han mer eller mindre sjélvstindigt den fortsatta pro-
cessen som avslutas med beslut att kopa eller icke képa. Betydelsen av
personlig padverkan stir kvar men denna ér inte en dominerande faktor.

Det dr mer tveksamt vilken roll reklamen kan spela f6r snabbheten vid
introduktion av kapitalvaror. Ovan angavs att reklamen frimst kan for-
stirka effekten av andra i sig viktigare inflytelser. Detta giller av allt att
déma 1 dnnu hogre grad for kapitalvaror dn for konsumtionsvaror. Det
forefaller dirfor snarast vara en friga huruvida produkten ir lanserad
vid ritt tidpunkt med hinsyn till képarnas allmidnna behovsstruktur.
Om den ir det, synes reklamen dels genom informationsspridandet, dels
genom den forstirkande effekten kunna i viss min paskynda introduk-
tionsforloppet.

Konkurrenssituationen

Nir konkurrensformer karakteriseras som bakgrund fér en diskussion
av konkurrensmedelsanvindning, ér det vanligt att bygga pa nigra
speciella drag: antalet kopare, antalet siljare samt graden av utbytbarhet
mellan olika siljares produkter.? I fortsittningen bortses fran variationer
1 antalet kopare och det forutsitts enbart att detta dr stort. Nér antalet

! Rogers nimner fem produktegenskaper av betydelse for adoptionsprocessens ut-
seende och lingd: 1) relativ fordel, 2) forenlighet med normer och tidigare erfarenhet,
3) komplexitet, 4) delbarhet, 5) kommunicerbarhet. Se E. M. Rogers, Diffusion of Inno-
vations, Glencoe, Ill., 1962, kapitel V.

2 For utforlig behandling av konkurrenssituationer héinvisas till G. Mickwitz, Market-
ing and Competition, Helsingfors, 1959.
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kopare dr litet, saknar reklamen betydelse som konkurrensmedel eftersom
den ir en form av masskommunikation.

Konkurrens kan ses fran tvd synpunkter, dels giller det fordelningen
av kopkraften mellan olika branscher, dels ir det en friga om vilka mark-
nadsandelar de olika séljarna inom en bransch erhiller. Om séljaren ir
ensam pa marknaden for en produkt foreligger monopol och endast den
forstnaimnda typen av konkurrens gor sig gillande. Nir antalet siljare
ir stort och deras produkter av kdparna uppfattas som likvdrdiga och lika
stkomliga, rader ren konkurrens. Denna kidnnetecknas bl. a. av att priset
fran den individuelle sdljarens synpunkt dr givet och att denne kan silja
s& mycket han kan producera till detta pris.

Bada dessa konkurrensformer dr sillsynta, sirskilt i sina renodlade
former. Vanligare dr att det finns ett begrinsat antal siljare och att dessa
maste beakta varandras atgirder. Vid heterogent polypol ér antalet siljare
stort och mellan dessas produkter finns skillnader, som gor att de i
koparnas &sikt inte helt kan ersdtta varandra. Dirigenom erhaller sil-
jarna viss mojlighet till att sjalvstindigt sitta priser. Det finns inte som
vid ren konkurrens ett marknadspris som de maste acceptera. Graden av
frihet sammanhinger med hur vil differentierade olika séljares produkter
ir enligt koparnas mening. Konkurrensen giller savil marknadsandelar
som andelen av den totala kopkraften.

Den senast nimnda konkurrensformen kan stundom utvecklas s& att
siljarna bildar mindre grupper, vilkas produkter av képarna betraktas som
relativt likvirdiga.l Den situation som di uppkommer, dr nirmast att
jamféra med oligopol. Oligopolsituationer kdnnetecknas av att séljarna dr
fa och att de noga bevakar varandras &tgirder. Séljarna strivar nir si ar
mojligt efter att satsa pa atgirder som svarligen kan efterféljas eller imi-
teras av konkurrenterna t. ex. originell produktutformning. Vid oligopol
kan produkterna silunda vara mer eller mindre differentierade — he-
terogent eller homogent oligopol.

Denna schematiska 6versikt av konkurrensformer leder till nagra
synpunkter pd anvindandet av reklam som konkurrensmedel. Vid

! Se K.-E. Wirneryd, Motiv och beslut i foretagsledningens marknadspolitik, Stockholm,
1957, s. 212.
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monopol representerar siljaren ensam hela branschen och marknads-
politiken gir dir ut pd att konkurrera med andra branscher om for séljaren
optimal andel av den totala konsumtionen. Monopol ir sillan absoluta i
den bemirkelsen att en enda siljare behirskar alla produkter som kan
tillfredsstilla ett givet koparbehov. Statens jdrnvigar, som ér enda pro-
ducent av transporter med jirnvidg och dérfor har ett slags monopol,
anvinder reklamen som ett av medlen att paverka allménheten att foreta
fler resor med jdrnvig. Att detta sker i konkurrens med andra producenter
som ocksa kan ticka transportbehov framgiér tydligt av de tema som fore-
kommer i reklamen. Reklam utnyttjas som ett medel att péverka for-
brukarna men den har sillan samma betydelse som vid heterogent
polypol och oligopol.

Vid ren konkurrens har den individuelle siljaren inget intresse av att
gora reklam for sin vara men siljarna kan gemensamt vilja hivda branschen
gentemot andra branscher genom att gora kollektiv reklam. Den enskilde
dggproducenten t. ex. gor knappast reklam for sin produktion men en
foérening av dggproducenter kan stka héja dggkonsumtionen genom olika
atgirder ddribland reklam. Vid konkurrensformer som i och for sig liknar
ren konkurrens kan den individuelle siljaren emellertid vilja skapa ett
oberoende av marknadspriset och anvinda reklam i férening med andra
atgirder for att skapa sig ett sédant oberoende. En dggproducent kan t.ex.
under vissa férhdllanden mirka sina produkter si att de kan identifieras
och férbindas med ett kvalitetsbegrepp och anvidnda bl. a. reklam for
att bygga upp koparpreferenser for sitt mirke. Ett skil for siljaren att
gora detta kan vara att han faktiskt har hogre kvalitet eller hogre produk-
tionskostnader dn den genomsnittlige siljaren.

Foretagen i en bransch kan ha olika erfarenhet, olika maskinell utrust-
ning eller andra sirdrag som med eller utan medveten avsikt hos dem
leder till att koparna skiljer mellan deras produkter. Geografiskt lige ar
en annan sidan faktor, som i koparnas 6gon kan skilja en siljare frin en
annan. Till de viktigaste férutsittningarna for att produktdifferentiering
skall uppkomma hor att patent inregistreras och att varumiérken etableras
och kanske inregistreras.

Produkten dr vid produktdifferentiering identifierbar. Den kan av
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koparna hinféras till en namngiven siljare eller till en grupp av produkter
som bdr en gemensam beteckning t. ex. ett varumirke. Olika branscher
har olika mojligheter att utnyttja eller skapa skillnader mellan siljarnas
produkter. Skillnaderna kan avse helt eller delvis konstaterbara faktiska
egenskaper eller vara imaginira.

For att produktdifferentieringen skall ha betydelse maiste ett antal
képare uppskatta den skillnad som finns mellan en viss séljares och andra
siljares produkter. Dessa kopare dr villiga till vissa speciella uppoff-
ringar for att skaffa sig den forres produkt. De kan t. ex. acceptera en
lingre vidg till forsdljningsstillet eller ett ndgot hégre pris. For varje
kopare finns dock en gréns f6r hur langt han vill stricka sig.

Reklamen kan antingen forstirka faktisk produktdifferentiering eller
skapa imagindr produktdifferentiering genom att bygga upp en mairkes-
bild, dir faktiska produktegenskaper spelar en obetydlig roll. Stundom
kan produkter utrustas med speciella detaljer eller egenskaper som antas
lampa sig sirskilt for att framhallas i reklam. Aven andra konkurrens-
medel kan, ofta i samordning med reklamen, vara ett led i produkt-
differentiering. Produkt- och férpackningsutformning (design) niamns
t. ex. som en viktig faktor inom vissa branscher.! Det har hidvdats att
reklamens viktigaste uppgift dr att skapa imagindra skillnader — ocksd
kallade mervirden.2

Vid ren konkurrens antas koparna vara fullt informerade om produk-
terna. Detta kan tolkas som att informationskostnaden &r innesluten i
produktionskostnaden. Produkten betraktas di inte som firdig forrin
den finns representerad i potentiella kopares medvetande. Reklam kan i
vissa ldgen tjdna till att géra marknaden mer homogen och nirma denna
ren konkurrens genom att ge sidan information.

I marknader ddr preferenser for olika siljares produkter finns, behévs
naturligtvis ocksa information om produkterna. Dirtill kommer atgirder
for att overtyga, dvs. att bygga upp preferenser och férvintningar som

! Se J. Bain, Industrial Organization, New York, 1959.

z Se M. Mayer, Madison Avenue, U.S.A., New York, 1958, s. 53. Mayer citerar en
annonsbyraman som karakteriserar problemet fér annonsbyrin pa féljande sitt. En

kund ldgger tva nya halvdollarmynt pA annonsbyrdmannens bord och sfger: »Det vinstra
dr mitt. Visa att det 4r bittre.»
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minskar substituerbarheten mellan olika siljares produkter. Substituer-
barhet 4r delvis en friga om avgrinsningar i anvindningsomriden: olika
produkter tjanar olika behov och vissa behov kan tillfredsstillas endast
genom vissa slags produkter. Delvis rér det sig om inarbetade vanor,
innebidrande att behov forknippas med vissa produkter eller varumirken,
medan &dven andra produkter eller varumirken skulle kunna tillfreds-
stilla behoven. I det senare fallet har det varit en inlirning av prefe-
renser som kan ersittas med en ny inlirning. Fér denna kan reklamen
ha speciell betydelse sasom diskuterades i foregiende avsnitt.

INTERNA FORHALLANDEN SOM PAVERKAR
ANVANDANDET AV REKLAM

Inom det siljande foretaget existerar vissa forhallanden, som inte kan
paverkas under den budgetperiod vars reklamanslag skall faststillas.
De kan emellertid i stérre eller mindre utstrickning inverka pa det beslut
som fattas om reklamanslagets storlek. Genom tidigare beslut inom
marknadspolitiken och inom andra omraden av foretagets verksamhet
har man bundit sig for en viss struktur, vilken &ven reklamen maste an-
passa sig efter. Som exempel kan nimnas produktions- och distributions-
kapacitet, finansiella resurser, personalorganisation samt distributions-
vigar. De senare behandlas vanligen som konkurrensmedel men beslut
rorande dem 4r ofta ldngsiktiga och de kan for beslut om reklamanslag
betraktas som givna.l

Valet av distributionsvigar bestims av manga forhallanden varav en del
ocksé har direkt betydelse for reklamanslagets storlek. Till dem hor t. ex.
produktens grundliggande egenskaper. Inom varje bransch finns ofta
ett karakteristiskt sitt att anvinda distributionsvigar, som frimst dr
betingat av produktens natur. Vissa distributionsvigar forutsitter mer
dn andra att bearbetning sker med hjilp av reklam.

I de relativt sillsynta fall d4 mellanliggande distributionsled saknas och

1 Distributionsvigarna kan ocksd sigas utgdra ett externt forhéallande. Tanken dr da
att det utanfdr foretaget finns ett relativt fast distributionssystem, dir siljaren viljer
ut de komponenter som bést passar hans syften och mdjligheter.
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produkterna siljs direkt av tillverkaren till de slutliga konsumenterna,
kan, sidsom papekades i kapitel 2, reklamens uppgift vara att bereda vigen
for forsiljare. Dessa utfor det egentliga forsiljningsarbetet. Reklaman-
slagen tenderar i sddana fall att vara liga jimfort med forsiljarkostna-
derna. Nir ett eller flera mellanled finns mellan tillverkare och slutlig
forbrukare, 4r reklamens uppgift annorlunda och kanske mer kridvande.
Om distributionsledet ndrmast férbrukarna kan beriknas vara eller genom
speciell bearbetning (sales promotion) bli en effektiv paverkare till forman
for produkten, kan troligen den reklam som riktas till forbrukarna vara
av begrinsad omfattning. Dess huvuduppgift &r t. ex. att ge information
om produktens existens, att skapa intresse for den och kanske locka in-
tresserade till aterforsiljarnas butiker. Ar diremot produkten en bland
manga, for aterforsiljarna med hinsyn till marginaler o. d. ungefir lik-
virdiga produkter, dr forbrukarreklamen frin tillverkarens synpunkt
vasentlig for att stimulera efterfragan direkt och for att gora en del av
forsdljningsarbetet. De allt vanligare sjdlvbetjaningsbutikerna innebir
att en visentlig del av férsdljningsarbetet, dvs. argumenteringen for
produkten, lagts utanfor butikerna. Dirmed okar reklamen i betydelse,
fortfarande sett frén tillverkarens synpunkt.

Reklamanslagets storlek madste avvigas med hinsyn till ovannimnda,
givna forhallanden. Dirtill kommer naturligtvis krav p4 samordning med
andra atgirder som planeras samtidigt med reklamen t. ex. prissittning,
forpackningsutformning och sales promotion. Det giller for siljaren att
soka finna den med hénsyn till uppsatta mél limpligaste kombinationen
av insatser pa de olika konkurrensmedlen.

METODER ATT FASTSTALLA REKLAMANSLAG

I det foregiende har skisserats nagra allminna synpunkter pa vad re-
klamens beslutsfattare utgér ifrdn och tar hédnsyn till vid sina beslut om
anvindandet av reklam som konkurrensmedel. De metoder for fast-
stillande av reklamanslag, som presenteras i det nirmast foljande, ir
starkt forenklade och schematiserade. De illustrerar vissa grundliggande
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principer, medan de utbyggnader som finns och som goér metoderna mer
anvindbara for praktisk tillimpning, maste uteldimnas pa grund av att
de tenderar att bli mycket komplicerade.

Optimalt reklamanslag

Vinstmaximering med marginalanalys. Efterfrigan pé en siljares pro-

dukter kan skrivas i form av féljande samband:

O =fi(xy, %y ... %)

dir Q star for mingd och x, for ett antal faktorer, som paverkar den
efterfrigade mingden. En del av faktorerna kan siljaren sjilv styra,
medan andra faller utanfér hans paverkningsmgjligheter. Saljaren forfogar
over ett antal mojligheter att stimulera efterfragan genom att han kan vilja
ett eller flera konkurrensmedel och ge dessa en viss utformning. Bestim-
mande for valet av konkurrensmedel och hur mycket siljaren vill satsa pd
ett valt konkurrensmedel 4r dels hur den férsilda mangden paverkas, dels
vad insatsen kostar. I traditionell ekonomisk teori antas siljaren syfta
mot hégsta mojliga vinst, ett antagande som tills vidare skall foljas hir.
Séljaren viljer foljaktligen konkurrensmedel och bestimmer virdet pa
dessa s& att skillnaden mellan intdkter och kostnader blir si stor som
majligt, dvs. maximal vinst erhélls.

Séljarens beslutsproblem kan illustreras med hjilp av figur 7.1 I
figuren ir totalintdkten (priset xséld kvantitet) representerad av kurvan
I-I och satt som en funktion av reklamanslagets storlek. De totala kost-
naderna, som anges av kurvan C-C, omfattar savil produktionskostnader
som reklam- och andra forsiljningskostnader. Skillnaderna mellan virdena
pa de tva kurvorna ir vinsten.

Det antas i diagrammet att reklamen har en positiv effekt pa forsilj-

ningen och att denna effekt dr kind.2 Vidare formodas totalkostnadernas

1 T figurerna 7,8 och g har endast den fér beslutsfattaren aktuella delen av de som S-
formade ténkta intdktskurvorna &tergivits.

2 Effekten pa forsiljningen kan vara av olika slag: storre kvantitet forsiljs till ofér-
dndrat, hogre eller ligre pris; samma kvantitet forsiljs till hogre pris; mindre kvantitet
forsiljs till hogre pris.
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Figur 7. Intédkter, kostnader och vinst som funktion av reklaminsatsen

Intikter ()
kostnader (C)

v R vV Reklaminsats (R)

beroende av reklamanslagets storlek vara kdnt. Om dessa bada kurvor ir
kinda och har den angivna formen ér det tydligt att siljaren viljer re-
klaminsatsen R, eftersom den ger honom den storsta vinsten (V).
Det kan visas att vinsten ndr sitt maximum, nir grinskostnaden ir lika
med grinsintdkten. Med grinskostnad menas kostnaden for avsittningen
av ytterligare en enhet och grinsintikten dr vad denna enhet inbringar.
Det lonar sig for foretaget att driva insatsen av ett konkurrensmedel till
den punkt, dédr grinskostnaden ir lika med eller bérjar Gverstiga grins-
intdkten. Gér siljaren utéver denna punkt, forlorar han pa forsiljningen
av de nya enheterna. Gér han inte dnda fram till denna punkt, gar han
miste om det bidrag till totala vinsten, som ytterligare enheter kan ge.
Detta betraktelsesitt kallas for marginalanalys.

Tvéa foérenklande antaganden infors ofta, ndr marginalanalys tillimpas
pé faststillande av reklamanslag, nimligen dels att priset och ddrmed mar-
ginalintdkten dr konstant fér de férsédljningsméingder som berdrs av be-
slutet, dels att marginalkostnaden fér tillverkningen och andra forsilj-
ningsatgirder dn reklam ocksd dr approximativt konstant for samma
intervall.l Variationerna i totala marginalkostnaden beror dirmed enbart
av variationer i marginella reklamkostnaden. Vinstmaximum nés vid den

punkt, ddr totala marginalkostnaden ér lika med priset.

1 Jfr J. Dean, Managerial Economics, New York, 1951, s. 356—357.
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principer, medan de utbyggnader som finns och som gor metoderna mer
anvindbara for praktisk tillimpning, maste utelimnas pi grund av att

de tenderar att bli mycket komplicerade.

Optimalt reklamanslag

Vinstmaximering med marginalanalys. Efterfrigan p4 en siljares pro-

dukter kan skrivas i form av féljande samband:

QO =fy (%, %5 ... %)

dir Q star for mingd och x; for ett antal faktorer, som paverkar den
efterfrigade mingden. En del av faktorerna kan séljaren sjilv styra,
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mande for valet av konkurrensmedel och hur mycket siljaren vill satsa p
ett valt konkurrensmedel ir dels hur den forsalda miangden paverkas, dels
vad insatsen kostar. I traditionell ekonomisk teori antas siljaren syfta
mot hogsta méjliga vinst, ett antagande som tills vidare skall foljas har.
Siljaren viljer foljaktligen konkurrensmedel och bestimmer virdet pa
dessa si att skillnaden mellan intdkter och kostnader blir si stor som
mojligt, dvs. maximal vinst erhélls.

Siljarens beslutsproblem kan illustreras med hjilp av figur 7.1 1
figuren 4r totalintdkten (priset xsild kvantitet) representerad av kurvan
I-I och satt som en funktion av reklamanslagets storlek. De totala kost-
naderna, som anges av kurvan C—C, omfattar sivil produktionskostnader
som reklam- och andra férsiljningskostnader. Skillnaderna mellan virdena
pé de tva kurvorna dr vinsten.

Det antas i diagrammet att reklamen har en positiv effekt pa forsilj-

ningen och att denna effekt 4r kiind.2 Vidare formodas totalkostnadernas

1 1 figurerna 7,8 och g har endast den fér beslutsfattaren aktuella delen av de som S-
formade tinkta intiktskurvorna atergivits.

2 Effekten pa férsiljningen kan vara av olika slag: storre kvantitet forsdljs till ofdr-
#ndrat, hogre eller ligre pris; samma kvantitet forsiljs till hogre pris; mindre kvantitet
forsiljs till hogre pris.
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Figur 7. Intdkter, kostnader och vinst som funktion av reklaminsatsen
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v R ¥ Reklaminsats (R)

beroende av reklamanslagets storlek vara kint. Om dessa bdda kurvor ir
kinda och har den angivna formen dr det tydligt att siljaren viljer re-
klaminsatsen R, eftersom den ger honom den stdrsta vinsten (V).
Det kan visas att vinsten nér sitt maximum, nér grinskostnaden ir lika
med grinsintdkten. Med grinskostnad menas kostnaden for avsittningen
av ytterligare en enhet och grinsintikten dr vad denna enhet inbringar.
Det lonar sig for foretaget att driva insatsen av ett konkurrensmedel till
den punkt, dir grinskostnaden ir lika med eller borjar 6verstiga grins-
intdkten. Gar siljaren utdver denna punkt, férlorar han pé forsiljningen
av de nya enheterna. Gér han inte 4nda fram till denna punkt, gir han
miste om det bidrag till totala vinsten, som ytterligare enheter kan ge.
Detta betraktelsesitt kallas for marginalanalys.

Tva forenklande antaganden infors ofta, ndr marginalanalys tillimpas
pa faststillande av reklamanslag, nimligen dels att priset och ddrmed mar-
ginalintikten dr konstant for de forsiljningsmingder som berdrs av be-
slutet, dels att marginalkostnaden for tillverkningen och andra férsilj-
ningsatgirder dn reklam ocksi 4r approximativt konstant for samma
intervall.? Variationerna i totala marginalkostnaden beror ddrmed enbart
av variationer i marginella reklamkostnaden. Vinstmaximum nds vid den

punkt, dir totala marginalkostnaden ér lika med priset.

1 Jfr J. Dean, Managerial Economics, New York, 1951, s. 356-357.
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Figur 8. Intédkter, kostnader och vinst som funktion av reklaminsatsen:
under restriktioner

Intakter (/)
kostnader (C)

12 fF, R R; F, v Reklaminsats (R)

Forsidljningsmaximering. Hittills har férutsatts att siljaren vill maximera
sin vinst. Andra mal 4r ocks3 tdnkbara. Séljaren kan t. ex. strdva att na
storsta mojliga forsiljning. Det 4r dock nddvindigt att ddrvid infora den
restriktionen, att vinsten skall vara tillfredsstillande. Maximal férséljning
utan hénsyn till vinst ter sig orimlig. Siljarens beslutsproblem vid maxi-
mering av forsidljningsintikten med vinstrestriktion illustreras genom
figur 8, som i huvuddragen #r identisk med figur 7. I detta sammanhang
ar viktigaste tilligget den linje, V—V5, som anger vad siljaren betraktar
som tillfredsstillande vinst.!

Tidigare har konstaterats, att den siljare som vill maximera sin vinst,
sitter reklamanslagets storlek vid den punkt, déir vinstkurvan har sin
hogsta hojd. Om diremot forsiljningsmaximering dr siljarens mal, okar
reklamanslaget fram till den punkt (Rj), som motsvarar vinstkurvans
skirning med linjen for tillfredsstillande vinst. Det framgar att det
vinstmaximerande foretaget stannar pi en ligre reklamkostnad in det

forsiljningsmaximerande under de forutsittningar som kurvorna i
figuren bygger pa.

1 Resonemanget #r himtat fran W. J. Baumol, Economic Theory and Operations
Analysis, Englewood Cliffs, N.J., 1961, s. 199 ff.
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Optimering med bivillkor. Siljaren kan av olika skil arbeta med andra
bivillkor (restriktioner) #n tillfredsstillande vinst. Produktions- eller
distributionsresurserna kan t. ex. sitta vissa grinser savdl uppit som
nedéat for den kvantitet som skall forsiljas. Reklamanslaget kan behova
ha en viss minimistorlek for att komma 6ver den reklamtroskel, som kan
finnas, eller for att vissa media skall kunna utnyttjas. Sidana bivillkor
maste beaktas vid faststillande av reklamanslag.

Ett bivillkor i form av ett specificerat virde medger fortfarande i
princip att marginalanalysen anvidnds.! Om bivillkoret anger t. ex. att
ett visst virde inte fir underskridas, maste dock andra metoder for
optimering anvindas.

I figur 8 har inritats tvd lodrita linjer F,—F, och F,-F, som anger
tvd sidana restriktioner férutom kravet pa tillfredsstillande vinst. Den
forra kan t. ex. representera den minimiinsats som beddms vara néd-
viandig. Den senare kan ange det reklamanslag som siljarens likviditet
maximalt medger. I denna figur blir konkurrensmedelsinsatsen med de
angivna restriktionerna omojlig att bestimma medelst marginalanalys.
Reklamanslaget blir i detta fall enligt diagrammet Ry dven med de nya
restriktionerna.

Nir antalet restriktioner blir storre, ér grafisk beskrivning av 16sningarna
omdjlig att genomfora. Det finns emellertid matematiska forfaranden for
att finna optimala l6sningar av dessa problem. Flera olika 16sningsmetoder
finns nir det giller att maximera eller minimera nigon storhet under be-
aktande av ett antal bivillkor. Gemensamt f6r dem ér att de kommer fram
till optimala l6sningar genom successiva 16sningsférsok i ett antal steg.2

1 Marginalanalysen bygger pi differentialkalkyl och férutsitter deriverbara, konti-
nuerliga funktioner. Om bivillkoren har formen av diskontinuerliga funktioner eller olik-
hetsuttryck, kan den inte tillimpas. Se W. J. Baumol, Economic Theory and Operations
Analysis, Englewood Cliffs, N.J., 1961, s. 68 ff.

2 Hur operationsanalytiska metoder kan tillimpas pa reklamens och marknadsfo-
ringens omrade finns exemplifierat bl. a. i féljande arbeten. Operational Research—Its
Application to the Problems of Advertising. I.P.A. Occasional Paper, No. 13, London,
1961. F. M. Bass, R. D. Buzzell et al., Mathematical Models and Methods in Mar-
keting, Homewood, Ill., 1961. E. Johnsen, Analytiske operationsanalysemodeller i virk-
somhedens marketing funktion. Det Danske Marked, 1962: 2, 5.228-244.
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under restriktioner
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sin vinst. Andra mal 4r ocksé tinkbara. Sdljaren kan t. ex. strdva att na
storsta mojliga forsiljning. Det dr dock nodvindigt att dirvid inféra den
restriktionen, att vinsten skall vara tillfredsstillande. Maximal f6rsiljning
utan hénsyn till vinst ter sig orimlig. Siljarens beslutsproblem vid maxi-
mering av forsdljningsintikten med vinstrestriktion illustreras genom
figur 8, som i huvuddragen ir identisk med figur 7. I detta sammanhang
ir viktigaste tilligget den linje, Vz—V5, som anger vad siljaren betraktar
som tillfredsstillande vinst.!

Tidigare har konstaterats, att den séljare som vill maximera sin vinst,
sitter reklamanslagets storlek vid den punkt, ddr vinstkurvan har sin
hogsta hojd. Om diremot férsiljningsmaximering dr séljarens mal, okar
reklamanslaget fram till den punkt (Rj), som motsvarar vinstkurvans
skdrning med linjen for tillfredsstillande vinst. Det framgar att det
vinstmaximerande foretaget stannar pa en ligre reklamkostnad dn det
forsdljningsmaximerande under de forutsittningar som kurvorna i
figuren bygger pa.

1 Resonemanget #r himtat fran W. J. Baumol, Economic Theory and Operations
Analysis, Englewood Cliffs, N.J., 1961, s. 199 ff.
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Optimering med bivillkor. Siljaren kan av olika skal arbeta med andra
bivillkor (restriktioner) dn tillfredsstdllande vinst. Produktions- eller
distributionsresurserna kan t. ex. sitta vissa grdnser sivil uppit som
nedat for den kvantitet som skall forsiljas. Reklamanslaget kan behova
ha en viss minimistorlek for att komma 6ver den reklamtroskel, som kan
finnas, eller for att vissa media skall kunna utnyttjas. Sddana bivillkor
miste beaktas vid faststdllande av reklamanslag.

Ett bivillkor i form av ett specificerat virde medger fortfarande i
princip att marginalanalysen anvinds.! Om bivillkoret anger t. ex. att
ett visst virde inte fir underskridas, maste dock andra metoder for
optimering anvindas.

I figur 8 har inritats tva lodrdta linjer F,—F, och F,-F, som anger
tva sidana restriktioner férutom kravet pa tillfredsstillande vinst. Den
forra kan t. ex. representera den minimiinsats som bedéms vara nod-
vindig. Den senare kan ange det reklamanslag som siljarens likviditet
maximalt medger. I denna figur blir konkurrensmedelsinsatsen med de
angivna restriktionerna oméjlig att bestimma medelst marginalanalys.
Reklamanslaget blir 1 detta fall enligt diagrammet Ry dven med de nya
restriktionerna.

Nir antalet restriktioner blir storre, dr grafisk beskrivning av 1osningarna
omdojlig att genomfora. Det finns emellertid matematiska férfaranden for
att finna optimala losningar av dessa problem. Flera olika 16sningsmetoder
finns ndr det giller att maximera eller minimera nagon storhet under be-
aktande av ett antal bivillkor. Gemensamt for dem ér att de kommer fram

till optimala l6sningar genom successiva 16sningsforsok i ett antal steg.2

1 Marginalanalysen bygger pa differentialkalkyl och forutsitter deriverbara, konti-
nuerliga funktioner. Om bivillkoren har formen av diskontinuerliga funktioner eller olik-
hetsuttryck, kan den inte tillimpas. Se W. J. Baumol, Economic Theory and Operations
Analysis, Englewood Cliffs, N.J., 1961, s. 68 ff.

2z Hur operationsanalytiska metoder kan tillimpas p& reklamens och marknadsfo-
ringens omrade finns exemplifierat bl. a. i f6ljande arbeten. Operational Research—Its
Application to the Problems of Advertising. I.P.A. Occasional Paper, No. 13, London,
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somhedens marketing funktion. Det Danske Marked, 1962: 2, 5.228-244.
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Kombinationer med andra konkurrensmedel. De modeller, som finns
for samtidig optimering av insatser pa flera konkurrensmedel, behandlar
vanligen pris och reklam. Behandlingen bygger pa att konkurrensmedlen
ir oberoende av varandra, sa att reklamen inte har nigon effekt pa efter-
fragans priselasticitet och priset dr utan verkan pd reklamelasticiteten.
Om en relation mellan pris och reklam kan faststillas pa empirisk vig,
finns det frdn matematisk-statistisk synpunkt inte nagot hinder att finna
optimala virden 4ven nir beroende mellan de tvid konkurrensmedlen
foreligger.

Som allmin princip vid férdelning av insatser pa olika konkurrensmedel
giller att det 16nar sig att satsa pé ett konkurrensmedel t. ex. reklam intill
den punkt dir det marginella tillskottet fran ett alternativt konkurrens-
medel blir storre. Vid optimal kombination av konkurrensmedel for-
battras inte vinsten vare sig genom forindring i insats fér ndgot av kon-
kurrensmedlen eller genom val av nidgon annan kombination av konkur-
rensmedel.

Hiansyn till externa forhdllanden

Resonemanget i det féregdende bygger pa antagandet att konkurrenterna
inte vidtar fordndringar i sin reklam som motatgidrder. Om konkurren-
terna vintas svara med sidana, dr konkurrenternas reaktionshastighet av
betydelse.

Ett annat antagande i den tidigare behandlingen av reklamanslaget dr
att koparna reagerar pd reklamen med kophandlingar under samma tids-
period som reklamen gérs. Med hdnsyn till att reklamen i vissa fall har
en effekt som stricker sig dver flera tidsperioder och att den i andra fall
far sin effekt enbart under senare tidsperioder, behover emellertid
kioparnas reaktionshastighet beaktas vid faststillandet av reklamanslag.

Konkurrenternas reaktionshastighet. De forsiljningskurvor som illu-
strerat resonemanget om optimalt reklamanslag har speglat séljarens anta-

! For diskussion av dessa problem hinvisas till féljande verk: A. Rasmussen, Pristeori
eller parameterteori, Képenhamn, 1955, s. 200—202; R. Ferber & P. J. Verdoorn, Research
Methods in Economics and Business, New York, 1962, s. 20-27.
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Figur 9. Den knickta intdktskurvan
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ganden om koparnas reaktioner vid olika insatser av reklam. I den kon-
kurrenssituation som séljarna ofta méter blir resultatet av reklaminsatsen
beroende av vad konkurrenterna féretar.! Om en konkurrent svarar med
en reklamkampanj, kan den faktiska utvecklingen bli en annan é4n den
vintade.

Kurvan Ig—Iq i figur g visar forhallandet mellan reklam och forséljnings-
intdkt i det fallet att konkurrenternas beteende saknar betydelse. An-
tag att siljaren hittills har haft ett reklamanslag motsvarande R, och en
total forsiljningsintikt av . Han beslutar sig for att 6ka reklaminsatsen
till R, och vintar sig med ledning av sina tidigare erfarenheter att dari-
genom fi intdkten J,. Hans okade reklamanslag tilldrar sig emellertid
konkurrenternas uppmirksamhet t. ex. dirfoér att nya media utnyttjas,
och konkurrenterna svarar med att allmint héja sina reklamanslag.
Kampen om koparna skirps och resultatet blir att den forstnimnde
siljaren far en forsiljningsokning som endast ger honom intdkten I,.
Efterfrigeférandringen foljer kurvan I7-1; i stillet f6r den kanske vintade
kurvan I,-I;.

Motsvarande kan intriffa vid en sinkning av reklamanslaget. Med

1 De tankegangar som hir framfors hérror fran teorin om den knickta efterfragekurvan
sadan den framstills hos A. Rasmussen, Pristeori eller parameterteori, Képenhamn, 1955,
s. 215-220.
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ledning av tidigare erfarenheter kan siljaren t. ex. vinta sig en nedging
fran I, till I, vid reduktion av reklamanslaget frin R, till R,. Om kon-
kurrenterna behéller sin reklam oférindrad eller kanske t. 0. m. okar i
stillet for att reducera den, dirfor att de ser en chans till att virva nya
kopare, blir nedgingen i forsiljningen i stéllet fran I till I,.

Flera synpunkter kan knytas till detta resonemang. En visentlig fraga
ir hur snabbt konkurrenterna reagerar. Vid minskning av reklamanslaget
kan reaktionen séigas vara omedelbar: konkurrenterna fortsitter sin reklam
som om ingenting hint., Vid en 6kning av reklamanslaget 4r liget annor-
lunda, och reaktionshastigheten kan vintas bli lingsammare. Det tar
tid att skapa en reklamkampanj och en konkurrents reklam kan inte
imiteras exakt. For utrymme i media, sirskilt dtravirda sidana, behovs
reservationer i god tid. Under den tid som atgér innan konkurrenternas
svarsitgirder intriffar, kan siljaren emellertid dra férdel av sin okade
reklaminsats. Slutsatsen av detta resonemang blir nirmast att benidgen-
heten till héjning av reklamanslagen pi kort sikt férmodligen &r storre
in bendgenheten att sinka dem.

Det dr inte sikert att konkurrenterna svarar med anpassning av sin
reklam utan med forindringar i insatser av andra konkurrensmedel.
En hojning av en siljares konsumentreklam kan leda en konkurrent till
att satsa hardare p aterforsiljarbearbetning eller personlig forsiljning i
nagon form. Detta i sin tur kan inverka pa det innehall som denne séljare
ger 4t sin reklam; reklamanslaget kan forbli oférindrat men argumente-
ringen goéras annorlunda.

Koéparnas reaktionshastighet. Vid introduktionsférlopp kan en lingre
tid forflyta fran det 6gonblick da képaren fick information om produktens
existens till hans képhandling. Hur lang tid det dréjer innan koparna
reagerar med handling har betydelse for reklamanslagets bestimmande.
Nir adoptionsprocessen ir langt utdragen, kan den ekonomiska effekten
av reklamen intriffa till sin huvuddel under tidsperioder som ligger langt
efter budgetperioden. Siljaren har di genom reklamen byggt upp en kun-
skap hos de potentiella képarna och denna ger avkastning efter hand i
form av forsiljning.
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Situationen ir likartad nir en siljare anvinder reklam fér att bygga
upp en gynnsam foretagsbild (féretagsprofil) eller preferenser for en mir-
kesvara. Viss reklam ir uteslutande inriktad pa att dstadkomma siddana
langsiktiga effekter, medan annan reklam &tminstone till nigon del kan
syfta till att ge sidana effekter vid sidan av att den verkar forsiljnings-
stimulerande under budgetperioden (se kapitel 2).

Nir reklamen far sin effekt helt eller delvis under senare perioder,
kommer tiden in som en visentlig faktor vid faststéllandet av reklam-
anslaget. Problemen skiftar beroende p& den efterslipning (time lag) som
rader och pa& hur ménga perioder som effekten stricker sig éver. Om det
enbart dr en konstant efterslidpning till en senare period, kan de behandlade
metoderna relativt litt anpassas. Vid effekter som fordelar sig 6ver flera
perioder ligger det ndra till hands att betrakta reklaminsatsen som en
investering.l De inbetalningsstrémmar som utgor reklaminvesteringens
avkastning, bestdms till storlek och tidpunkt av képarnas reaktionshastig-
het, vilken kan variera for olika koparkategorier. De utbetalningar, som
reklaminsatsen innebdr, bestdr dels i ett initialbelopp for att uppni en
effekt, angiven som kunskap eller preferenser, dels i vad som senare
behovs for att underhilla och eventuellt utvidga den uppnadda effekten.
Utbetalningsstrommen kan klarliggas med relativ sikerhet, medan det
ddremot ir ytterst svart att uppskatta inbetalningsstrommen.

Reklamanslaget i praktiken

Av detta kapitels hittillsvarande innehéll framgér klart att manga omstin-
digheter har betydelse fér den storlek som en siljares reklamanslag er-
haller. Olika beslutsfattare bedomer vikten av dessa omstdndigheter pa
varierande sitt mot bakgrunden av sitt féretags speciella situation. Det
finns ett antal i praktiskt beslutsfattande anvinda metoder att faststilla
reklamanslag. Metoderna speglar den betydelse som i beslutssitua-

1 For en utforligare behandling hinvisas till litteratur om investeringskalkyler. Av
foljande tva verk som behandlar bl. a. »capital budgeting» innehaller det senare nigra
exempel pa tillimpningar rérande insatser féor konkurrensmedel. J. Dean, Managerial
Economics, New York, 1951, kapitel 10; J. A. Howard, Marketing Management. Ana-
lysis and Planning. Homewood, Ill., 1963, s. 198—207.
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tionen ges 4t olika omstindigheter. Metoderna faller i stort sett inom tva
kategorier. Den ena har som huvuddrag att reklamen ses som ett medel
att uppna ett angivet mdl. Den andra karakteriseras av att sédrskild hinsyn
tas till faktorer som i nagot avseende begrinsar siljarens rorelsefrihet.
Dessa faktorer kan nirmast kallas restriktioner i den bemirkelse som
exemplifierades 1 avsnittet »Optimering med bivillkors.. Metoderna i
denna grupp syftar till en kontroll av att nigon angiven restriktion inte
fsrsummas. Bendmningarna hir blir mdlinriktade f6r de forstndmnda och

kontrollinriktade for de sistnimnda.

Malinriktade metoder. Under rubriken »Optimalt reklamanslagy presen-
terades tre modeller. Den forsta hade vinstmaximering som maél, den
andra férsdljningsmaximering (med tillfredsstillande vinst) och den tredje
vinstmaximering med bivillkor. Alla tre var silunda mélinriktade och
syftade att ge med hinsyn till mélet optimalt reklamanslag. Metoden att
bestimma reklamanslaget med hjilp av marginalanalys till sidan storlek
att vinsten blir storsta mojliga forekommer i reklamlitteraturen under
beteckningen resultatplaneringsmetoden.t

Metoder for maximering med bivillkor faller nidrmast in under be-
nimningen operationsanalys; dven resultatplaneringsmetoden skulle for
ovrigt kunna riknas dit. De operationsanalytiska metoderna har relativt
nyligen borjat komma till anvindning inom reklamens omrade och tillim-
pas dnnu si linge endast i begrinsad utstrickning. Av betydelse i detta
sammanhang ér tillgdngen pi datamaskiner for de komplicerade be-
rakningar som ofta atféljer en tillimpning.

Vanligen rekommenderas i handbécker om reklam en metod eller ett
tillvigagingssitt som dir kallas mdlmetoden eller uppgiftsmetoden
(objective and task method). Det rér sig inte om en metod i egentlig me-
ning utan snarare om ett antal sitt som har det gemensamt att reklaman-
slaget betraktas sdsom kostnaderna f6r medlen att uppné ett specificerat
mal. Malet f6r reklamen eller annorlunda uttryckt den uppgift som re-

klamen skall utféra, kan t. ex. vara att silja en viss kvantitet under en

1 I amerikansk litteratur anvinds omvixlande benimningarna sthe profit planning
method» och »the incremental method».
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budgetperiod. Det kan ocksd vara exempelvis att informera om en ny
produkt eller produktvariant. Eftersom reklamen sillan dr enda konkur-
rensmedel och dess effekt pa forsiljningen svarligen kan urskiljas i den
samlade forséljningseffekten, definieras reklamens mal ofta i andra termer
in forsiljning. I stillet for forsiljningsmal anger siljaren ett operationellt
mal som kan mitas och som kan visas vara eller antas vara positivt kor-
relerat med forsiljningen. Sddana operationella mal 4r t. ex. spridning av
kunskap, preferens- och attitydférindringar.

Nir malet uppstillts, bestims medlen att utféra uppgiften och kost-
naderna hdrfor. Det dr naturligtvis en friga om successiva anpassningar
sa att milet modifieras med hénsyn till kostnaderna och att séljaren soker
att vilja reklammedel s att kostnaderna att ni mélet minimeras. Detta
tillvigagangssitt vid faststillande av reklamanslag skiljer sig i princip
knappast frin andra foretagsekonomiska beslutssituationer, i vilka mal
uppstills och beslut fattas om medel att uppni malet till minsta mojliga
kostnad. Det stora problemet med det skisserade tillvigagingssittet &r
att uppskatta de effekter pa forsiljning eller annat uppstillt mal, som
olika reklammedel eller -utformning kan ha. I praktiken betyder detta ett
omfattande och svarutférbart arbete med studier av reklamens effekt.

De praktiska tillimpningarna av maélmetoder karakteriseras av allt
att doma frimst av att reklamens maél delats upp i ett antal konkreta del-
mal och att kostnaderna f6r medlen att ni varje delmal har summerats.!
Resonemangen har t. ex. foljande innehall: si och s& mycket behovs for
inspelning och visning av en reklamfilm, som nir en angiven publik-
siffra; vidare 4tgar for annonsering i dagspress med ett visst, som »ldmp-
ligt» betraktat format, si och s mycket; trycksaker till alla hushall med
inkomster 6ver ett visst belopp kriver si och si mycket; summan av alla
dessa poster blir reklamanslaget. Mélmetoden i denna form skiljer sig
silunda starkt fran de metoder som syftar till att ge optimalt reklamanslag,

Kontrollinriktade metoder. Alla mélinriktade metoder att bestimma re-
klamanslag férutsitter att siljaren-beslutsfattaren har god kdnnedom om

1 A. W. Frey, Approaches to Determining the Advertising Appropriation, Speak-
ing of Advertising (eds. J. S. Wright & D. S. Warner), New York, 1963, s. 71-81.
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reklamens effekt, dir typen av effekt definieras i anslutning till det opera-
tionella maélet. Effektmidtningar utgér ett besvirligt omride. Flera av
de metoder som anvinds av sdljarna for faststillande av reklamanslag, har
antagligen tillkommit dérfor att effektmitningar befunnits svdrgenom-
forbara. Metoderna priglas nirmast av att de ger en kontroll av reklam-
anslagets storlek i nagot for siljaren visentligt avseende. Olika metoder
betonar olika for storleken begrinsande forhéllanden. Tre sédana metoder
skall hér behandlas i korthet. Under en del férutsittningar kan dessa ge
samma resultat betriffande reklamanslagets storlek. De betecknas van-

ligen pa foljande sitt:?

1. procent av forsiljningen
2. vad man har rad till

3. jambordighetsmetoden.

Procent av forsdljningen innebir att reklamanslaget har en bestdmd storlek
i forhallande till forsiljningen. Det kan baseras pa foregédende periods
forsdljning eller pad budgeterad forsidljning. En variant ir att ett fixerat
belopp per forsald enhet anvinds. Gemensamt fér metoderna ir att re-
klamanslaget vixer, om forsiljningen gar bra, och det minskar om for-
sidljningen gar daligt. Procenttalet eller reklamkostnaden per enhet fast-
stills pd basis av tidigare erfarenheter. Anslaget for olika produkter kan
variera och likasé kan det skifta beroende pa var i introduktionsférloppet
produkten befinner sig. Skilen for anvindandet av metoden dr att den ir
enkel att tillimpa, att tidigare forsiljning med reklamanslag av den angivna
relativa storleken bedéms vara tillfredsstidllande samt att séljaren vill ha
ett slags kontroll Gver kostnaderna. Genom att reklamanslaget foljer
forsdljningen, har siljaren tryggheten att reklamkostnaderna alltid kan
tickas. Till detta kommer att ett visst ungefirligt procenttal kan ha blivit
accepterat i branschen och ingen siljare vill rubba sin position genom att
alltfor mycket avvika fran detta.

Vad man har rdd till innebir att likviditetshansyn avgor reklamanslagets
storlek. Reklamen far d4 inte ta i ansprak mer én en viss andel av de likvida

1 J. Dean, Managerial Economics, New York, 1951.
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medel som féretaget har eller kan skaffa. Likviditeten utgor i sidana fall
en for foretaget viktig begrinsning av vad som kan anslas 4t reklam. En
variant dr att vinstens storlek bestdmmer det belopp som far anvindas
pa reklam. Detta forfarande synes vara vanligast, nidr reklamen inte be-
riknas ha en direkt siljande effekt utan nirmast syftar till att bygga upp en
foretags- eller markesbild.

Den vinst som metoden rér sig med, 4r ett slags bruttovinst, fran vilken
alla kostnader utom reklam avdragits. Reklamanslaget faststills sasom
en viss procent av den sa definierade vinsten.

Vid jdmbordighetsmetoden anslar siljaren till reklam ungefér lika mycket
som konkurrenterna. Flera varianter av metoden finns. Beloppet kan
t. ex. proportioneras efter marknadsandelens storlek sa att andelen av
branschens totala reklamkostnader blir ungefir lika med marknadsandelen.
Ibland kan séljaren striva att halla sig omkring genomsnittet av branschens
reklamkostnader. I oligopolsituationer bevakar sdljarna noga varandras
atgirder. Det kan i sidana fall te sig naturligt for en siljare att savitt

mojligt ocksa s6ka folja andra siljare i friga om reklamanslagets storlek.

Nagra unders6kningsresultat. Undersokningar av hur foretagen fast-
stiller reklamanslag ger savil i Sverige som i andra linder vid handen att
foretagen 1 allménhet inte tillimpar marginalresonemang utan nagon av
de kontrollinriktade metoder som senast redovisades.t Det dr vanligt att
reklamanslaget sétts i relation till den budgeterade omsiéttningen. I USA
tycks mélinriktade metoder numera vara pa vig att bli vanligare. Resultat-~
planeringsmetoden 4r pa frammarsch i samband med att kontrollerade
experiment, operationsanalys och datamaskiner b('jrjat utnyttjas,

En svensk undersékning dir bl. a. fragor om hur reklamanslag fast-
stilldes ingick, visade ungefir foljande bild.2 Undersokningen bertrde
sex branscher och genomférdes 1955-56.

1 J. Dean, Managerial Economics, New York, 1951; W. Taplin, Advertising Appropria-
tion Policy, Economica, August, 1959; K.-E. Wiarneryd, Motiv och beslut i foretagsled-
ningens marknadspolitik, Stockholm, 1957.

2 K.-E. Wirneryd, Motiv och beslut i foéretagsledningens marknadspolitik, Stockholm,

1957.
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De foretag som gor reklam, anvinder ofta en relativt enkel tumregel
som utgdngspunkt, vanligen i form av viss procent pd den budgeterade
omsittningen. Detta procenttal kan variera fér olika produkter. Det
virde som framkommer med hjilp av tumregeln kan sedan eventuellt
korrigeras pé olika sitt. Hinsyn till likviditet, konkurrenternas reklam eller
speciella mal kan leda till vissa modifikationer uppat eller nedit. Det
finns ocksd foretag som soker behandla reklamanslaget frimst frin in-
vesteringssynpunkt, i det att de strdvar att bygga upp och underhilla
mirkesbilder. Andra foretag, sirskilt sédana med relativt obetydlig reklam,
kan ar frin ar ge ut ungefir oférindrat belopp. Motiveringen ér att det

krivs detta belopp for att paminna allménheten om féretagets existens.

REKLAMENS EFFEKTER

Reklamens lonsamhet

Nir siljaren bestimmer reklamanslagets storlek, har han gjort en be-
domning av vad reklamen kan vintas utritta, Aven nir nigon av de me-
toder, som hir bendmnts kontrollinriktade, anvinds ligger en forutsigelse
om reklamens verkningar som grundval. Forutsdgelsen kan dock vara
implicit i handlandet snarare 4n klart uttalad. Oberoende av hur reklam-
anslaget tillkommit, 4r siljaren intresserad av att det skall vara lonsamt
att gora reklam. Vad som menas med l6nsamhet skiftar till foljd av att
reklamen insédtts som medel att né olika slags mal. De l16nsamhetskriterier
som kan uppstillas varierar.! Vad det giller ar att skaffa ett métt pa re-
klamens effektivitet, dvs. férhallandet mellan vad som satsas pa reklam
och vad som reklamen utrittar. Om bista méjliga ekonomiska resultat ér
maélet for reklamen, dr effektiviteten nirmast relationen mellan utbetal-
ningarna f6r reklam och de .inbetalningar som reklamen ger upphov till.
Om miélet ér att sprida information inom en angiven képargrupp, ir
effektiviteten en friga om férhéllandet mellan utbetalningarna for reklam
och nigot matt pd informationsspridningen. Hur lonsamheten sedan
skall bedémas pa basis av effektivitetsmattet dr en fraga for sig.

1 T. P. Frenckner, Kostnads/intiktsanalys, Erhvervsekonomisk Tidsskrift, 1961: 4,
s. 236-248.
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Frin siljarens synpunkt dr det ofta visentligt att klarldgga sambanden
fran kommunikationseffekt till forsiljningseffekt och slutligen fran for-
siljningseffekt till effekt pd vinsten. Foljande korta exempel illustrerar
hur relationen mellan reklamékning och merférsiljning som foljd ddrav
kan beskrivas.! Det giller en situation dér reklamen gors for en markes-
vara och har till syfte att dra 6éver képare frn en annan mirkesvara.
Erforderliga data samlas redan ofta eller kan 4tminstone i viss utstrackning
samlas genom marknadsundersékningar. Merforsiljningen genom reklam
(AM) kan faststillas som

AM=PXfxpXaXm

dir M star for efterfrigad kvantitet

P star for storleken av mottagargruppen

f stér for procenten av denna, som koper konkurrerande mirken

p stdr for procenten av f som list och observerat reklamen

a star for procenten av p som handlar i Gverensstimmelse med re-
klamen

m stér for genomsnittsférbrukningen av varan hos a.

Om merforsiljningens bidrag till vinsten sedan kan faststillas och stillas
mot reklamens kostnader, kan en lonsamhetsbedémning ske.

Matningar av effekter

Det har konstaterats upprepade ganger i denna bok, att mitning av
reklamens effekt speciellt nir ekonomiska maétt efterstrivas medfor
komplicerade problem. Detta innebir inte, att det dr omgjligt fo6r sil-
jaren att skaffa sig en uppfattning om vilka verkningarna av en reklam-
kampanj blivit. Det betyder snarare att mitningarna kan vara kostsamma
och att resultaten dels i viss man kan vara osikra, dels ofta maste byggas
ut med antaganden for att kunna anvindas vid 16nsamhetsbeddmningar.
Mitningarna avser icke séllan négon form av kommunikationseffekt (se

kapitel 4).

1 A. Rasmussen, Kan den teoretiske afsaetningsekonomi og markedsanalysen bringes
naermere hinanden? Det Danske Marked, 1962, s. 123~134.

85



De data som behovs ingar sillan i den redovisning och statistik som
sdljaren vanligen har. Sirskilda arrangemang och metoder att insamla data
ir oftast nodvindiga forutsittningar for att erforderliga data skall komma
fram.® Detta giller dven nir reklamen dr det huvudsakliga konkurrens-
medlet, som fallet kan vara t. ex. vid postorderforséljning. I allménhet
tillkommer ytterligare komplikationer, dirfér att marknadspolitiken om-
fattar batterier av atgirder. Reklamen &r som flera ginger framhaillits
inte oberoende av andra konkurrensmedel utan bér fram information om
dessa. Vad som ir effekten av reklamen och vad som ir effekten av andra
konkurrensmedel dr dirfor svért att faststdlla, 1 varje fall om med effekt
menas inverkan pa forsdljningen.

Nir det finns data éver reklamkostnader och forséljning under ett antal
ar, kan reklamens genomsnittliga produktivitet berdknas, under férut-
sittning att ovriga férhéllanden ddribland konkurrensmedelsinsatser
inte har forindrats. Problemet dr ofta att andra forhillanden, s&vil in-
terna som externa, forindras si snabbt att endast ett fital 4r kan bilda
underlag for tidsserieanalys. Det dr ocksd svart att klarligga orsaks-
samband mellan reklamen och férsiljningen, speciellt om reklamanslaget
faststills som procent av forsiljningen. Vidare finns problemet med re-
klamens kumulativa effekt under flera tidsperioder, som féljer p& var-
andra (se kapitel 2).

Nir tidsserieanalyser och uppskattningar av reklamens effekt hirrs-
rande frin dessa anvinds som underlag for reklambudgetering, dr det
onskvirt, att dven data frin konkurrenterna kan beaktas. Detta forutsitter
att uppgifter kan erhéllas om reklamanslag, forsiljning och helst &ven andra
konkurrensmedelsinsatser frin konkurrerande foretag, s& att reklamens
gransprodukt eller genomsnittliga produktivitet kan berdknas for dessa.2

Speciellt insamlade data. Inom reklamen skiljer man traditionellt mellan
forprovning och efterprovning. Med foérprévning menas, att man i forvig

! For en fyllig diskussion av metoder hinvisas till R. Ferber & P. J. Verdoorn, Research
Methods in Economics and Business, New York, 1962.

2 Se R. S. Weinberg, An Analytical Approach to Advertising Expenditure Strategy,
New York, 1960. Dir behandlas steg for steg en procedur att faststilla reklamanslag bl. a.
pa basis av tidsserieanalyser, vilka omfattar dven konkurrerande siljare.
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soker utréna hur ett reklammeddelande kommer att accepteras av de
avsedda mottagarna. Efterprovning dr som begreppet antyder forsok att
mita reklamens effekter i efterhand. Det karakteristiska for forprovningar
dr, att man arbetar med sma urval och begrinsar sig till att underséka hur
meddelandena uppmirksammas och vilket intresse de vicker samt vilken
information de overfor. Provningarna kan ske i laboratorier, varvid nog-
granna undersdkningar t. ex. av hur en annons varseblives kan goras.!
Andra former 4r bedémningar av vilket annonsforslag i en serie som &r
mest tilltalande, mest Gvertygande e. d.

Forprovning av reklam dr inte ndgon effektmitning i egentlig mening
utan snarare ett hjilpmedel for beslutsfattaren att ge reklammeddelan-
dena en limplig utformning. Efterprovningen ddremot ér direkt avsedd
att ge matt pa reklamens effekt i ndgon bemirkelse. Inom reklamen
skiljer man mellan ett flertal metoder att mita reklamens effekter och
varje metod har getts ett beskrivande namn.? Att nidrmare beskriva dessa
metoder faller utanfér ramen hir. Diremot skall ges nigra allméinna
metodsynpunkter som komplettering till vad som sades i kapitel 2 om
experiment och surveys.

Det kontrollerade experimentet 4r den metod som ger de sikraste
mojligheterna att klarldgga orsakssamband. Det karakteristiska for ex-
perimentet dr att man ger en eller flera oberoende variabler olika virden
och sedan undersoker hur en beroende variabel dérvid férindras. De
oberoende variablerna varieras efter en pa forhand bestdimd ordning,
systematisk eller slumpmaissig. Oberoende variabler kan t.ex. vara
reklaminsats i kronor, reklamutformning eller antal reklammeddelanden.
Beroende variabler dr om mgjligt forsald kvantitet men kan ocksd vara
nigon form av kommunikationseffekt. Experimentet planeras si att
eventuella effekter p4 den beroende variabeln entydigt kan tillskrivas den
oberoende variabeln. Variabler som kan inverka p& den beroende varia-
beln, men vilkas virden experimentatorn inte sjilv kan variera, soker
denne kontrollera genom att ligga upp experimentet efter en sirskild

1 Se t.ex. A. W. Edfelt, Varseblivningspsykologisk reklamanalys, Agenda frdn
Antoni & Gehlin, 1961.

2 Se B. Wickstrom, Om metoder att mita reklamens effekt, Rygaards smdskrifter, nr 8,
Stockholm, 1g960.
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plan, dir ovidkommande variabler hélls under kontroll, t. ex. genom att
kontrollgrupper (kontrollomréden) anvinds.

Kontrollerade experiment innebir i allminhet att nigra fa variabler,
som man tror vara visentliga, viljs ut och provas under betingelser som
utgér en forenkling av verkligheten. Det dr for den skull ofta svart att
avgora 1 vilken man resultaten later sig 6verforas till mer komplicerade
situationer. Generaliseringsproblem finns emellertid for alla metoder och
kan atminstone delvis beaktas vid uppldggningen av experimentet. S. k.
filtexperiment sker under relativt realistiska betingelser, men kontrollen
over ovidkommande variabler kan vara besvirlig att genomféra, dven om
kontrollgrupper eller kontrollomraden anvinds.

Kontrollerade experiment tillimpas i allt stérre utstrickning fér mit-
ningar av reklamens effekt, men kan fortfarande sdgas vara relativt ovan-
liga.! Exempel pd omraden, dir experiment relativt litt kan genomféras,
ar postorderforsiljning och kupongannonsering. Oberoende variabler vid
den forra dr vanligen reklamens utformning och beroende variabel an-
talet inkomna order. Vid kupongannonsering kan likasd inverkan av
utformning och dessutom mediaval provas. Effekten av skiftande reklam-
mingd, som frén budget- och lonsamhetssynpunkt dr av primirt intresse,
kan ocksi komma in vid sidana undersékningar genom variation av
annonsstorlek, spridning etc. Vid andra former av forsiljning 4n de ovan
nimnda kan ibland reklamkampanjer genomféras distriktsvis eller etapp-
vis bland klart avgrinsade befolkningsgrupper och dirigenom experiment
mojliggoras.

Surveys dr en sammanfattande beteckning for flera olika, icke-experi-
mentella sitt att insamla data. De kan innebira t. ex. observationer av
beteende eller intervjuundersékningar. Liksom andra metoder dér data
insamlas utan experimentell kontroll, ger surveys diliga mojligheter till
orsaksanalyser. Vissa foérbittringar kan ske om surveys fir karaktdren av
panelundersokningar, dvs. upprepade observationer eller intervjuer med

samma urval. Surveys kan ocksd utgéra det datainsamlande ledet i

1 Se bl. a. W. Alderson, Measuring the Sales Effectiveness of Advertising — a Pro-
gress Report. Proceedings: Fourth Annual Conference, Advertising Research Foundation,
New York, 1958, s. 93-99. Se ocksa kapitel 2 jimte appendix.
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experimentella undersokningar, varvid naturligtvis mojligheterna till
orsaksanalyser dr bittre. De systematiska felen vid surveys sisom otill-
fredsstillande frageformuleringar, observations- och intervjuareffekter
samt bristande intresse hos intervjupersonerna kan vara svirbemistrade.

Genom surveys kan data av en mangfald slag insamlas. Den vanligaste
typen av data anger endast huruvida ett reklammeddelande observerats,
s. k. lasvardesundersokningar, men omfattar ibland ocksd bedémningar
av vad mottagarna anser om detta. Fér amerikansk radio- och televisions-
reklam insamlas praktiskt taget kontinuerligt data av det senare slaget,
s. k. ratings. Nyligen har dock stark kritik riktats mot de insamlingsmeto-
der som dirvid anvinds.! Det bor ndmnas att speciellt i USA pégir ett
ritt intensivt utvecklingsarbete som har till syfte att ge béttre metoder
att mita reklamens effekter.2

Sammanfattningsvis kan sdgas att de metoder som vanligen anvinds
for att mita reklamens effekter i forsta hand ger data som limpar sig for
bedémning av reklamens utformning. Déremot dr det svart att utnyttja
dessa data vid planeringen av reklamanslagets storlek. Detta konstaterande
innebdr ingalunda att mitningarna av effekter saknar betydelse men vil
att de i allminhet maste utvidgas och bittre samordnas med den eko-

nomiska planeringen.

NAGRA AVSLUTANDE SYNPUNKTER PA ALTERNATIV
TILL REKLAM

Saljaren handlar pa grundval av bedémningar, som kan vara mer eller
mindre underbyggda med objektiva fakta. For en del beslut dr sikerligen
det objektiva underlaget mycket svagt och subjektiva moment spelar en
relativt stor roll. For andra beslut kan det finnas rikligt med objektiva
data. Nar det giller reklamens anvindande, papekas ofta osdkerheten i
besluten. Systematiska undersckningar av hur beslutsfattandet tillgar
och vilka faktorer som har betydelse fér beslut att anvdnda reklam som

1 Se M. Mayer, The Intelligent Man’s Guide to Broadcast Ratings, 4n Adverti-
sing Research Foundation Report, New York, 1962.
2 Se D. B. Lucas & S. H. Britt, Measuring Advertising Effectiveness, New York, 1963.

89



konkurrensmedel saknas emellertid. Vad som bestdammer siljarens hand-
lande i detta avseende kan dérfér diskuteras endast pa basis av den osik-
rare informationen i praktikfall och larobocker.

En siljare anvinder reklam om han tror att reklamen ir en effektiv
hjilp till att uppnd de mal som han stillt upp for sin verksamhet. Bakom
okningar av reklamanslag ligger enkelt uttryckt att siljaren anser att nigot
miste goras, vanligen i syfte att 6ka férsilining och marknadsandel,
vilket i sin tur dr foranlett av bristande lénsamhet. Den bristande lon-
samheten kan vara foranledd av exempelvis outnyttjad kapacitet eller
alltfor korta tillverkningsserier.

Vad som gors bestims av vilka handlingsalternativ som antas ge storsta
utbytet. Nir reklam beddms vara effektivast, dvs. ge storsta skillnaden
mellan intikter (bedomd nytta) och kostnader (bedémda uppoffringar),
viljs reklam. Inget konkurrensmedel ér oersittligt om kostnadssynpunkter
far negligeras. Utifrén t. ex. av staten pilagda restriktioner i friga om an-
vindandet av konkurrensmedel kan naturligtvis dndra bedémningarna.
Om det dr omojligt att anvinda reklam av nagot skil, tvingas siljaren satsa
pa andra handlingsalternativ som han bedomer vara mindre effektiva dn
reklam. Om reklam t. ex. skulle beliggas med forbud, torde detta knap-
past dndra foretagens instillning att atgdrder maste vidtas for att stimulera
forsiljningen. Forindringen blir att foretagen satsar pd andra konkurrens-
medel @n reklam, t.ex. personlig forsiljning eller aterforsiljarbearbet-
ning. Dessa betraktas ofta som frimsta alternativ till reklamen, dérfor
att de liksom reklamen sprider information och samtidigt kan presen-
tera argument hirrérande fran andra konkurrensmedel sdsom pris, kva-
litet och service.

Det kan ocksa hinda att prissinkningar kan bli konkurrensmedel om
de prisjaimforelser som reklamen mojliggor ersétts med prisinformation i
nigon annan form t. ex. meddelanden frin ett centralt &mbetsverk. Det dr
dock fortfarande tinkbart att foretagen 4r mer benigna att se personlig
forsiljning eller A4terforsdljarbearbetning som mer aktuellt alternativ
till reklam #4n aktivare prispolitik.

Fran siljarens synpunkt kan det kdnnas tryggt att satsa pa ett sddant

konkurrensmedel som reklam, dérfér att grinsintdkten av reklam endast

Qo



mycket sillan blir negativ. Negativ grinsintdkt skulle innebéra att re-
klamen var s utformad att den hindrade forséljning, t. ex. darfor att ett
stort antal képare blev illa berérda av den. Aven om sidana fall kan fére-
komma, torde de vara ytterst ovanliga. Personlig forsiljning liknar i
detta avseende reklamen medan andra konkurrensmedel inte har samma
stillning som reklamen. Pris t. ex. dr annorlunda eftersom det blir ett
intidktsbortfall fér de produkter som skulle ha sélts utan prisdndringen och
detta méste kompenseras med en mingdékning vars forvintade storlek
beror av priselasticiteten. Detta kan ha som f6ljd att siljarna blir be-
nigna att foredra reklam som konkurrensmedel framfor prissinkningar.

I diskussionen av reklamens berittigande jamfors priserna vid ren
konkurrens med priserna vid konkurrens med monopolistiska inslag, dvs.
heterogena produkter, for vilka reklamen antas spela en avgorande roll.
Det kan da ldtt konstateras att priserna blir hogre vid det senare alterna-
tivet. Fran siljarens synpunkt dr det rimligt att acceptera marknadssitua-
tionen som given och jimfora tva alternativa former av denna: med for-
sdljningskostnader och utan. Alternativet med forsiljningskostnader kan
ibland ge hogre, ibland ligre priser 4n alternativet utan forsiljnings-
kostnader.l T'vd alternativa former av det forra kan ocksé jimféras: med
reklam och utan reklam. Aven for denna jimforelse 4r det oméjligt att
generellt konstatera hur den ena eller den andra formen inverkar pa
prispolitiken. Ménga omstindigheter méste beaktas vid en sidan jim-

forelse och resultaten blir olika for olika kombinationer av faktorer.

1 Se E. H. Chamberlin, The Theory of Monopolistic Competition, Cambridge, Mass.,
1933, s. 166 f.
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KAPITEL 4

Reklamen fran séljarens synpunkt —

reklamens utformning

Intresset i detta kapitel koncentreras pa principer for reklamens ut-
formning och innehdll medan faststillande av reklamanslag, reklamens
kostnader och intikter betraktas som sekundira problem. Reklamen be-
handlas som en form av masskommunikation. Efter nigra inledande syn-
punkter pa reklamutformning och masskommunikationsteori presenteras
en kommunikationsmodell f6r reklam. Modellen bygger pd de kompo-
nenter som vanligen ingér i masskommunikationsteorins behandling av
kommunikationsprocesser. Den fortsatta framstillningen 4gnas &t en
narmare diskussion av de olika leden i modellen. I den man si dr mojligt
ges synpunkter pd hur variationer i de olika leden inverkar pé effekterna
av reklamen. Synpunkterna hdrrér frin empiriska undersékningar av
kommunikationsproblem och de framférs ndrmast som hypoteser vilka
bor provas inom reklamens omrade. Slutligen fogas reklamen in i in-
dividens kopprocess, varvid ocksé ges ndgra synpunkter pa det in-
formationssbkande som sker i samband med att kopbeslut vixer fram.

REKLAMEN SOM MASSKOMMUNIKATION

Tillverkare och slutlig forbrukare ér skilda 4t s&vil i tid som i rum. For
att ett kop skall ske méste dessa avstdnd 6verbryggas. Eftersom ménniskan
dr vil utrustad att arbeta med symboler, dr direkt méte mellan tillverkare

och slutlig férbrukare i syfte att produkten skall férevisas ingalunda nod-

92



vindigt. Hela kopprocessen kan ofta genomforas utan att képaren nigon
ging konfronteras med produkten. Avsténd i tid och rum 6verbryggs ge-
nom anvindande av symboler som sammanstillts till meddelanden (for-
siljningsbudskap). Produkter representeras av symboler, som kan vara
av mangahanda slag. Nodvindigheten och nyttan av &tminstone vissa
meddelanden om produkter kan knappast férnekas. Det dr ekonomiskt
rationellare att 6verféra symboler 4n att handskas med produkter i den
man det ir mojligt att anvinda symboler i stillet f6r konfrontationer.
Meddelandena har emellertid inte enbart till syfte att tillfalligt ersitta
produktdemonstration utan de tjinar i en del situationer till att forstirka
det intryck produkten som sidan gor. Produktdemonstration och sam-
tidig argumentering frdn en férsiljares sida utgor exempel pa det senare
fallet.

Reklam behandlas hédr som en sammanfattande beteckning fér de med-
delanden om produkter och tjinster som organiseras av det siljande fore-
taget och fors ut till en massa av tinkbara kopare via massmedia eller na-
gon annan form av massdistribution av meddelanden. Vid personlig
forsiljning kan valet av symboler i hég grad anpassas efter individen.
Reklamen ddremot méste i princip vara anpassad efter ett slags minsta
gemensamma nimnare fér de tinkbara képarna.

Kommunikationseffekter

De som utformar reklamen handskas med och skapar symboler, som ér
avsedda att 6verfoéra information till mottagarna och att paverka dessa.
I deras intresse ligger att studera de effekter som symbolerna &stadkom-
mer. Effekter enbart angivna i ekonomiska termer siger i och for sig
relativt litet om hur vil reklammannen lyckats med skapandet och valet
av symboler. Reklammeddelandet kan ha varit utomordentligt som kom-
munikation, medan det ekonomiska resultatet blivit misslyckat till foljd
av andra omstidndigheter t. ex. att produkten inte motsvarat konsumenter-
nas onskemal. Aven nir reklamen kan visas ha lett till ett gott ekonomiskt
resultat, kan det vara intressant att soka faststilla hur de valda symbolerna
hos mottagarna inverkat pi de processer som utmynnade i képbeslut.

I foregdende kapitel berordes ytterligare skil till att reklamen ofta
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betraktas som masskommunikation dven nir den grundlidggande frige-
stillningen 4r ekonomisk och inte har med reklamens utformning att gora.
Mitningar av kommunikationseffekter kan inom vissa grinser genomféras
littare dn mitningar av ekonomiska effekter. Mojligheterna att direkt
mita reklamens effekt p& ekonomiskt handlande, dvs. i allménhet kon-
sumenternas kop, 4r begrinsade eftersom reklamen vanligen samverkar
med andra konkurrensmedel. Det dr silunda svért att avgéra vad som ir
den ekonomiska effekten av reklam och vad som ir effekten av andra
konkurrensmedel. Vidare kan det foreligga en avsevird tidsforskjutning
mellan reklamen och den ekonomiska effekten. (Se ocksd kapitel 2.)

Betraktas reklamen som masskommunikation, blir effektméitten av
annat slag 4n nir reklamen behandlas som ett konkurrensmedel, vars lon-
samhet méste jimfoéras med andra konkurrensmedels l6nsamhet. Effekten
eller effekterna av en kommunikation bedéms inte i forsta hand med eko-
nomiska métt utan med métt som sammanhinger med verkan av sym-
boler, t. ex. forindringar i vad allméinheten vet om en produkt eller anser
om den samt beteenden.

For att kommunikationseffekter skall kunna utnyttjas i ekonomiska
lonsamhetsmodeller fordras ofta explicita antaganden, helst i form av
empiriska funktioner, som anger effekternas relationer till reklamens 16n-
samhet. Dessa antaganden maste foljaktligen ange samband mellan t. ex.
attitydforandringar till f6ljd av reklam och koép som féljd av attitydfor-
andringar. Om sidana funktioner pa empirisk basis saknas eller inte med
rimliga antaganden kan konstrueras, fullgdr mitningar av kommunika-
tionseffekter ingen direkt faststéllbar uppgift vid bedomning av reklamens
bidrag till vinsten. Diremot kan de fylla en visentlig funktion fér kon-
troll av reklamens utformning.

Masskommunikationsteort

De hypoteser, som finns om hur reklam och andra masskommunikationer
verkar, bildar den s. k. masskommunikationsteorin, ett begrepp som haller
pé att gbra insteg pé reklamens omrade. Teori i detta sammanhang betyder
inte att det finns ett genomarbetat, integrerat och prévat system av hypo-

teser men vil att det finns idéer och resultat som till en viss grad ér syste-
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matiserade och som kan ha betydelse bl. a. for reklamens utformning.
Innehéllet i teorin hirstammar framst frén forskning som rért propaganda,
medan undersékningar av reklam, trots att sidana gjorts i betydligt
storre antal in propagandaundersdkningar, limnat relativt fi bidrag.
Ett skil hirtill 4r att reklamundersékningarna i hog grad varit inriktade
pa att 16sa begrinsade praktiska problem, som hangt samman med siljarens
onskemal att uppskatta effekten av vidtagna atgirder. Dirtill kommer att
resultat frin kommersiella undersokningar av konkurrensskil vanligen ér
hemligstaimplade &tminstone under en tid och sillan kan publiceras i sin
helhet.

Det rader fortfarande i viss man delade meningar om det egentligen
finns en masskommunikationsteori.! Vissa forskare tvekar om virdet av
de hypoteser som masskommunikationsteorin i dag kan sigas omfatta.
Flertalet forskare torde dock vara Gverens om att det numera finns ett
antal relativt klart formulerade hypoteser om masskommunikationer som
ger ett underlag for fortsatt forskningsarbete och som kan styra undersok-
ningar for praktiska syften.

Hittills syns reklamkampanjer mera sdllan ha fatt sin direkta prigel
av teorin — deras utformning har mer styrts av praktiska tumregler dn av
forsok att prova teorin. Utan tvekan har dock forskningens hypoteser
inverkat pa reklamens praktiska utformning; att de kommer att ha dnnu
storre inverkan i fortsittningen forefaller ocksd klart.2 Masskommunika-
tionsteorin avser framfor allt s. k. kampanjeffekter, dvs. kortsiktiga effekter
till foljd av givna propaganda- eller reklaminsatser under en begrinsad
tidrymd. Nir det giller langsiktiga effekter eller de samlade effekterna av
all reklam i samhallet, saknas ddremot provade hypoteser. Hur individers
eller gruppers levnadsvanor péverkas eller hur virderingar i sambhillet
eventuellt kan fordndras som foljd av en lingre tids reklam sdger mass-

kommunikationsteorin knappast ndgot om.3 Detta kapitel dr foljaktligen

1 J. T. Klapper, The Effects of Mass Communication, Glencoe, Ill., 1960.

2 Ett tydligt tecken hiirpa dr det férhallandet att lirobocker i reklam numera ofta #gnar
atskilligt utrymme 4t masskommunikationsteorin. Se t. ex. E. L. Brink & W. T Kelley,
The Management of Promotion: Consumer Behavior and Demand Stimulation, Englewood
Cliffs, N.J., 1963.

3 En ofta citerad diskussion av sadana langsiktiga problem finns i P. F. Lazarsfeld &
R. K. Merton, Mass Communication, Popular Taste and Organized Social Action, The
Communication of Ideas (ed. L. Bryson), New York, 1948, s. 95—118.
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begrinsat till hypoteser om kampanjeffekter och huvudvikten liggs vid
ett antal omstindigheter som enligt empiriska undersékningar bidrar
till en masskommunikations effekter i denna bemirkelse.

EN KOMMUNIKATIONSMODELL FOR REKLAM
Den grundliggande kommunikationsmodellen upptar fyra komponenter:
1. kommunikator (sindare)

medium (kanal)

meddelande

+wop

mottagare.

Kommunikationsundersdkningar berér & ena sidan egenskaper hos dessa
komponenter och 4 andra sidan kommunikationseffekter, som mits hos
mottagarna. De frigor som undersoks ror t. ex. vad olika kommunika-
torer betyder for ett givet meddelandes effekt pa en given mottagargrupp,
vad olika media bidrar till meddelandets effekt och vad variationer i med-
delandets utformning betyder for effekten pa mottagarna. Tillimpade
pa reklam blir frigorna t. ex.: betyder det négot for effekten av en annons
om féretag A eller féretag B stir som annonsor (kommunikator)? Pa-
verkar det pd nagot sitt annonseffekten om annonsen stér inférd i tidning
X i stillet f6r tidning Y? Vad betyder det om en annons utan bild an-
viands jaimfért med en annons med bild? Fragorna kan undersoknings-
missigt kompliceras men samtidigt géras intressantare genom att flera
av komponenterna samtidigt varieras.

Det forefaller lampligt att ndgot omorganisera och utbygga den grund-
liggande kommunikationsmodellen f6r att béttre ansluta den till re-
klamen.2 Inom foretagsekonomin dr det numera vanligt att tala om be-
slutssituationer, nidr det giller val mellan alternativ. Anvindandet av
reklamanslaget omfattar silunda ett antal val som kan benidmnas be-

1 C. 1. Hovland, Effects of the Mass Media of Communication, Handbook of Social
Psychology, Vol. I1. (ed. G. Lindzey) Reading, Mass., 1954, s. 1062—1103.

2 Foljande avsnitt bygger delvis pi K.-E. Wirneryd, R. Carlsson & F. Olander, Ett
begreppsschema fér reklamforskning, Det Danske Marked, 1962:2, s. 217-22% samt
Psykologisk forskning inom reklamen, Det Danske Marked, 1962: 4, s. 365-380.
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Figur 10. En kommunikationsmodell f6r reklam

Reklamens mél Utgngslige Manipulerbara Mluppfyllelse
variabler
Konkurrens- Kommuni-
situation kator
Asyftad Mottagar- Medium Uppnidd
effekt Produke grupp (kanal) effekt

Faktiska och
otentiella
Spare

Meddelande

slutssituationen for reklam. Besluten avser t. ex. media, placering inom
media och tinkbara alternativa utformningar av reklammeddelandet.
I en beslutssituation ingér

(=

. uppsittande av ett mal
. granskning av utgéngsldget
val av handlingsalternativ

SRS

uppféljning av resultatet.

I beslutssituationen for reklam specificeras det mal eller den effekt som
beslutsfattaren® avser att uppnd med reklamens hjilp. Granskningen av
utgangslidget innebdr att hinsyn tas till ett antal for effekten viktiga fak-
torer, som beslutsfattaren inte kan bestimma 6ver men som méste be-
aktas. Mot denna bakgrund viljs handlingsalternativ, som tillsammans kan
sdgas vara utformningen av reklam. Slutligen undersoks i vilken grad det
uppsatta malet uppfyllts. Dessa tankegingar bildar grunden for figur 10.
Figuren ldses fran vinster till hoger och de linjer, som sammanbinder
komponenterna, kan ses som pilar. I praktiken dr det naturligtvis ogérligt
att helt f6lja den ordning som finns i figuren. Det dr alltid nédvindigt med
successiva anpassningar mellan de olika komponenterna och pilarna ir
ddrfor snarast dubbelriktade.

1 For enkelhetens skull talas hir om en beslutsfattare. I sjilva verket kan det i foretaget
som gor reklamen réra sig om flera beslutsfattare och om komplicerade relationer mellan
dessa.
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Milet for reklamen anges som dsyftad effekt. Utgingsliget omfattar
de tre faktorerna konkurrenssituationen, produktenl samt faktiska och po-
tentiella kipare. Mot bakgrunden av granskningen av utgingsliget be-
stimmer sig beslutsfattaren for att rikta reklamen mot samtliga faktiska
eller potentiella kopare eller — vid selektiv reklam — mot en avgrinsad
del av dem; detta dr mottagargruppen. Valet av handlingsalternativ (re-
klamutformningen) innebir beslut om tre av komponenterna i den tidigare
nimnda grundliggande kommunikationsmodellen: Vem skall std som
kommunikator och hur skall kommunikatorn beskrivas eller symboliseras?
Vilka media skall viljas? Hur skall sjilva meddelandet utformas? Dessa tre
utgor de manipulerbara variablerna. Slutligen faststills maluppfyllelsen,
dvs. i vilken grad den ésyftade effekten faktiskt uppnatts: uppnddd effekt.

Den modell, som presenteras ifiguren, innehéller ett antal komponenter,
som alla erfarenhetsmissigt spelar en roll for reklamens effekt. Det
finns ingen teori, som tdcker alla komponenterna, men det finns vissa
hypoteser och en del undersokningsresultat.

I det foljande behandlas forst mélet for reklamen och de manipulerbara
variablerna, direfter foljer en diskussion av nagra utvecklingslinjer i friga

om undersokningar av mottagargruppen.

REKLAMENS ASYFTADE EFFEKTER

Vad beslutsfattaren vill uppnd med reklamkampanjen kan variera. I
allminhet 4r malet for reklamen underordnat mélet f6r marknadspolitiken
1 dess helhet. Om avsikten 4r att mita effekter, maste malet for reklamen
definieras i precisa termer. Kommunikationseffekter kan vara av ménga

slag dven om begrinsning till nagorlunda enkelt mitbara effekter sker.

Matbara effekter

Nedan presenteras ett antal tinkbara effekter av det mitbara slaget. Det

dr dock ingalunda givet att dessa effekter later sig mitas i alla situationer.2

1 Hir antas, att produktens s. k. marknadsanpassning dr genomford. Ofta torde denna
emellertid ske i nira samordning med reklamen.

2 For diskussion av mitmetoder hinvisas till D. B. Lucas & S. H. Britt, Measuring
Advertising Effectiveness, New York, 1963. Aven B. Wickstrém, Om metoder att mita
reklamens effekt, Rygaards smdskrifter, nr 8, Stockholm, 1960.
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. mottagande av meddelandet; exponering och uppmirksamhetsgrad

-

. kunskap om reklamobjektet
. preferensférindringar
. attitydforandringar

(S U O ORI\

. handlingar av olika slag: kop, konsumtion men ocksa aktivitet som
ger feedback (4terkoppling) f6r kommunikatorn sdsom kupongsvar

pé annons, deltagande i pristdvling eller besok i butik.

Effekterna dr 4atergivna i ordningsfoljd efter hur de tinks upptrida i
kommunikationsprocessen. De motsvarar i stort sett den i reklamkretsar
vilkinda AIDA-formeln: attention, interest, desire, action.

Exponering innebdr ndgon form av kontakt med meddelandet, dven om
kontakten har varit ytterst kort och limnat foga spar hos individen. In-
divider klassificeras i en av tvd kategorier: exponerad och icke-exponerad.
Exponering innebir att &tminstone nigon uppmirksamhet Zdgnats at
meddelandet. Graden av uppmirksamhet kan emellertid variera, da
personen exempelvis kan ha tittat flyktigt eller dgnat uppmirksambhet 4t
alla delar i meddelandet. Att reklammeddelanden uppmirksammas
brukar anges vara en forsta forutsittning for att dessa skall kunna leda
till handling. En hel del av de effektmitningar som gors inom reklamen
stannar pa detta stadium.

Grinsen gentemot kunskapsfordndringar ir i praktiken flytande. S
som uppmirksammande av reklammeddelanden vanligen undersoks, in-
gér vissa moment av kunskap. Undersokningarna sker genom intervjuer i
efterhand, dir fragor om observation stills, understédda av vissa led-
tradar (hjilpt erinran) eller i form av igenkidnning. Vid igenkidnning pre-
senteras reklammeddelandet for intervjupersonen och denne ombeds
ange huruvida han observerat meddelandet.

Nir okad kunskap om en produkt eller ett annat reklamobjekt 4r malet,
stills emellertid oftast stérre krav p& graden av kunskap 4n nir expo-
nering eller uppmirksamhetsgrad underssks. Okad kunskap om en pro-
dukt ér ett mél som sdrskilt forekommer vid introduktion av nya produk-
ter.! Undersokningsmetoderna innebér kunskapsfragor, som ibland kan

utstrickas till ett omfattande kunskapstest.
1 Jir R. H. Colley, The Power of an Objective, Speaking of Advertising (eds. J. S.
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Preferensforandringar som asyftad effekt hinfér sig i forsta hand till
situationer dir reklamens mél ér att locka 6ver kopare eller anhingare
fran andra mirkesvaror till att i stillet gynna den specifika mirkesvara
som reklamkampanjen avser. Varje individs varumérkespreferenser antas
vara inplacerade pd en preferensskala och malet for reklamen 4r att
dstadkomma sidana foérindringar i mirkenas positioner att det egna varu-
mirket gynnas.

Skillnaden mellan preferenser och attityder dr i en del fall obetydlig.
Om attityd anvinds for att beteckna mer omfattande vdrderingar én
preferenser och de senare framst avses gilla jaimforelser mellan konkreta
objekt, kan attitydférandringar vara méalet for reklamen t. ex. nér avsikten
dr att framkalla positiv instillning till ett féretag, en produktgrupp eller
en viss produkt. Det bér anmirkas att attitydférandringar inte enbart
avser forindringar frin negativa till positiva attityder utan ocksd och
kanske framfor allt forstdrkande av redan positiva attityder. Betydelsen
av att forstirka attityderna sammanhinger med att handlingsbenigen-
heten i allmidnhet ¢kar med ¢kad intensitet i attityden.

Eftersom mélet for marknadspolitiken dr att silja en produkt eller en
tjdnst, dr handlingar ofta den effekt som beslutsfattaren helst vill uppna
med reklamen. Det finns en skola bland reklammién som hévdar att varje
reklammeddelande klart skall syfta till handling: att ett unikt séljargument
(runique selling proposition») som motiverar individens handling skall
finnas.1

Den handling som reklamen for konsumtionsvaror avses leda till ér
vanligen kop av produkten men kan ocksa vara (prov)konsumtion. Kop
likstills ofta med konsumtion i frdga om konsumtionsvaror men dven for
dessa kan komplicerade férhallanden foreligga mellan kop och konsum-
tion. Den reella effekten av vissa reklamkampanjer kan erfarenhetsmissigt
bli att mottagaren kdper tidigare 4n annars. Detta kan innebira antingen
att han prévar en produkt eller en miérkesvara tidigare dn annars och
snabbare fattar beslut om fortsatta eller icke-fortsatta kop eller att han

Wright & D. S. Warner), New York, 1963, s. 127-137. Colley hidvdar att reklamens
mal skall anges som foérindringar i kunskaper (informationsgrad).
! Se R. Reeves, Reklam med realism, Stockholm, 1962.
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tillfalligt haller lager. Okad lagerhillning har iakttagits bl. a. efter reklam i
television. For kapitalvaror dr det naturligtvis inte meningsfullt att ange
konsumtion som &syftad effekt, eftersom forbrukningen av dessa pégir
en lingre tid. For dessa kan kop, bestk hos dterforsiljare eller bestéllning
av demonstration nimnas sdsom exempel pd nagra tinkbara handlingar
som reklamen kan vara avsedd att framkalla.

Operationella mdl

Nir mélet uttrycks som en av de ovan uppriknade effekterna, erhélls ett
slags operationellt maél for reklamen. I kapitel 3 har getts ndgra syn-
punkter pd svarigheten att relatera sddana operationella mal till fore-
tagsekonomiska lonsamhetskriterier. Upprikningen 4r i stort sett gjord i
sidan ordning att 6verséttningen frin det operationella malet blir enklare
ju lingre ned i listan man gar. Det ér i allménhet svarast att relatera upp-
mirksamhet till l6nsamhetskriterier, ddrndst svirast kunskapsfoérind-
ringar och enklast handlingar. Detta 4r en naturlig foljd av att effekterna
representerar olika steg i en process som avslutas med en kophandling.

Det har en viss betydelse for reklamens utformning vilken effekttyp
som gérs till reklamens operationella mal. Aven om ett reklammeddelande
kan ha och faktiskt har effekter av alla de uppriknade slagen, kan opti-
mering av en viss effekt troligen sillan ske utan att andra effekter berors.
Det dr med andra ord felaktigt att anta att optimering av en effekt av en
typ nodvindigtvis medfoér optimering av andra kanske i och for sig 6nsk-
virdare effekter. Storsta mojliga uppmirksamhetsvirde kan t. ex. kanske
inte uppnés annat 4n pa bekostnad av attitydfordndringseffekten, dirfor
att utrymmet for argumentering maste inskrinkas. Vissa av effekterna

torde kunna optimeras samtidigt men andra kan det inte.

Sekunddra effekter

Den asyftade effekten skall uppnés hos en bestimd mottagargrupp, som
dr uttagen bland de faktiska och potentiella koparna. Ibland, kanske t.o. m.
ganska ofta sitts ytterligare mél for konsumentreklamen. Dessa mal kan
vara mer eller mindre sekunddra i forhdllande till det mal som berdr

konsumenterna. Aterforsiljarna av en vara ir intresserade av att det gors
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konsumentreklam som paverkar efterfrigan i butikerna. Ett sekundirt
mal kan séledes vara att paverka dterforsiljarnas attityder till varan och
deras villighet att ta in och exponera den i sina butiker. Blotta fore-
komsten av konsumentreklam kan att doma av nagra undersékningar
vara en viktig stimulans for detaljister att fora en viss vara.l

En intressant typ av sekundidrmal finns vid vissa serviceforetags reklam,
dir en biavsikt kan vara att paverka den egna personalen. Den serviceanda
och tjanstvillighet, som reklamen lovar kunderna att méta hos foretagets
personal, uppmuntras hos personalen med reklamens hyilp.

DE MANIPULERBARA VARIABLERNA

Kommunikator

Kommunikator 4r den person, det féretag, den organisation etc. som av den
utvalda mottagargruppen uppfattas std bakom och vara ansvarig for
meddelandet. Inom reklamen sammanfaller kommunikatorn i allménhet
med det foretag {6r vars rikning reklamen gors, men vissa mojligheter att
byta kommunikator eller att anvinda flera kommunikatorer finns. En
detaljhandlare kan t. ex. std som kommunikator fér reklam rorande ett
TV-mirke i stillet for tillverkaren. En kind person kan i en annons ut-
tala sig om en halstabletts fortrifflighet och ddrmed st som kommunika-
tor vid sidan av siljaren.

Kommunikatorn behandlas som en sirskild komponent i kommunika-
tionsmodellen, dirfor att vem som sdger eller pastir nigot bidrar till det
sagdas effekt i positiv eller negativ riktning. Vad en kommunikator kan
tillata sig utan foérfang, kan foér en annan leda till icke avsedda foljder.

Att valet av kommunikator kan ha betydelse, likasé att de kommunika-
torbeskrivningar och symboler som anvinds kan inverka pa reklameffekten
ar otvivelaktigt, &ven om detta pistdende inom reklamen maste beliggas
med hénvisning till allmédn erfarenhet snarare én till systematiska un-
dersSkningar. Problemen har sillan diskuterats under denna rubrik i

1 U. af Trolle & U. Syrén, Distributionsldra, Hermods, Malmé, 1962, s. 202.
Se ocksa E. I. du Pont de Nemours i appendixet.
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reklamsammanhang. De har uppméirksammats men har inte féranlett
undersékningar. Nir kommunikatorproblem har diskuterats har detta
skett under ett antal delrubriker, som nedan skall exemplifieras. En forut-
sittning for att det skall vara meningsfullt att sammanfora dessa del-
rubriker under en rubrik, dr givetvis att det finns hypoteser som kan antas
gilla samtliga delomréden.

Inom reklamen ér det regel att den som stir bakom kan identifieras.
Siljaren upptriader inte anonymt men utférligheten i beskrivningen och
det utrymme som #gnas it kommunikatorn varierar starkt. I en del re-
klam domineras meddelandet av kommunikatorn, vilket ofta ér fallet med
t. ex. bankreklam. I annan reklam intar siljaren och beteckningar fér
denne en mer undanskymd position. Det senare kan exemplifieras med
annonser for vilkinda mirkesvaror, dir varumirket 4r det dominerande
inslaget.

Varje siljare stills infér problemet att vilja limplig kommunikator
och att i reklamen beskriva denne pa ett sdtt som ér s gynnsamt som
mdjligt med hinsyn till den asyftade effekten. Valet dr i manga fall avgjort
pa forhand dels emedan beslutsfattaren inte finner anledning att skapa
négon fran siljaren skild kommunikator, dels dirfor att sddana val inte
behover triffas i samband med varje reklamkampanj utan 4r en fraga om
langsiktig politik. Vid utformningen av en kampanj stills ddremot be-
slutsfattaren infér att bestimma vilket utrymme som skall ges at kom-

munikatorn och vilka symboler som skall anvindas.

Foretagsbild. Inom masskommunikationsteorin talas om bild eller profil
(image) sdsom en betydelsefull faktor f6r mottagarnas uppfattning av ett
meddelande. Den bild som i detta sammanhang 4r intressant dr hur kom-
munikatorn uppfattas av mottagargruppen; den ir visentligen liktydig
med foretagsbild (corporate image). En foretagsbild omfattar vad ko-
parna associerar med foretaget. Undersokningar av foretagsbilder ar-
betar med ett antal dimensioner av typen storlek, modernitet, resurser,
tillforlitlighet osv. Vad som ir relevanta dimensioner 4r ofta svart att
avgora. Hittillsvarande undersékningar har av allt att déma alltf6r sillan
sokt angripa vad foretagsbilden egentligen betyder fér koparnas be-
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teende. Bland de dimensioner som vanligen ingér nimndes storlek. Om
ett foretag uppfattas som jittestort, dr detta ett forhallande som kan
innebira olika virderingar: det kan vara positivt eller negativt. En under-
sokning bor vara s upplagd att den medger tolkning av samband mellan
upplevelse och virdering, men dven om virderingen &r negativ dr det
inte sikert att koparens beteende mot foretaget paverkas. Det finns
erfarenheter av att en foretagsbild till f6ljd av ogynnsam publicitet
starkt fordndrats i negativ riktning, medan féretagets forsiljning expan-
derat i oférdndrad takt.!

Dimensioner i kommunikatorbilden. Masskommunikationsteorin sor-
terar in ett antal foreteelser under begreppet kommunikator. Finns det
alltsd gemensamma drag hos dessa si att i princip samma losningar kan
anvindas? Svaret pd denna friga blir ett 1 varje fall tills vidare mycket
tveksamt ja. Vad som finns dr vissa hypoteser om betydelsen av nigra
drag i kommunikatorbilden. Speciellt har undersékts hur »trovirdighety
hos kommunikatorn inverkar pd meddelandens effekt.2 Det méste dock
klart utsdgas att de dsyftade undersokningarna inte direkt hinfor sig till
reklam och att resultaten inte utan speciella undersékningar kan tillimpas
inom reklamen.

Hypoteserna innehéller ett i och for sig sjilvklart antagande att om en
kommunikator uppfattas som mer trovirdig 4n en annan ér detta positivt
for meddelandets effekt, varmed hér avses attitydférandringar. Det finns
emellertid i detta modifikationer som &r av stort intresse. Betydelsen av
det positiva bidraget till effekten synes minska med tiden. For effekten
pa lingre sikt dr det viktigare att meddelandets innehall dr trovirdigt.
Denna mer lingsiktiga effekt benimns »sleeper effects. Bland reklam-
forskare diskuteras huruvida »sleeper effect» kan tdnkas upptrida vid
reklam dir kommunikatorbilden inte ér helt gynnsam. Mot en siddan
effekt talar att mottagaren blir pAmind upprepade ginger om kommuni-
katorn, d& han ofta moter reklammeddelandet i flera sammanhang under

1 Detta rapporteras bl. a. om ett stort amerikanskt féretag som varit inblandat i en
anbudskartell (price fixing) och som till f6ljd dédrav fick mycket negativ publicitet.

2 C. I. Hovland, I. L. Janis & H. H. Kelley, Communication and Persuasion, New
Haven, Conn., 1953.
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en kampanj. Det finns 4 andra sidan undersokningsresultat som tyder pa
att meddelandets innehall och kommunikatorn dven nir det giller re-
klam tenderar att 1osgbras fran varandra, s att mottagaren inte vet vari-
fran han fatt sin information.! Inom reklamen skulle kunna uppstillas
hypotesen att kommunikatorns trovirdighet har storre betydelse for
sidana kopsituationer ddr attitydférandringar snabbt leder till handling
4n 1 situationer dir kdpprocessen vanligen ér langt utdragen.

1 de propagandasammanhang dér experiment foretagits har tva dimen-
sioner i trovirdighet studerats: vad kommunikatorn férmodas kunna
(expertness) och uppriktigheten (sincerity) eller drligheten i upptradandet.
Exemplifierat pa reklamens omréide skulle detta innebira att om ett fore-
tag uppfattas ha lingre erfarenhet eller storre kunnande &n ett annat
foretag betriffande en produkt, ges foretaget en fordel, oberoende av
meddelandet i 6vrigt. Syftet att silja synes ofta vara ett, 14t vara begrinsat,
minus vid mottagarnas bedomning av uppriktigheten. Uppriktighetens
och drlighetens betydelse tolkas ofta som att uttalade eller litt genom-
skddade syften att paverka i viss riktning — vilket ju hor till reklamens
natur — tenderar att reducera kommunikationseffekten. S. k. textreklam,
dir en tidning stir som kommunikator fér ett meddelande om en pro-
dukt eller en tjénst, uppfattas i allménhet ha storre effekt 4n om samma
meddelande framférs i annonsform.

Det har bland kommunikationsforskare blivit en allmént accepterad
tes, som ocksa stods av nigra experiment, att information som inte direkt
dr riktad till personen utan som han rékar f& erfara genom tillfilligt
lyssnande idr effektivare 4n information med klart syfte att paverka.
Dessa insikter har utnyttjats fér kommersiella syften i nagra fall.

Man har observerat liknande bl.a. vid gruppbildningar som skett
spontant omkring en anonym ledare och dir ledarens beteende efter-

foljts utan niarmare reflexioner. I ett amerikanskt experiment fann man

1 J. C. Maloney, Is Advertising Believability Really Important? The Journal of Mar-
keting, January, 1963, s. 1-8.

2 Se diskussion i H. Abelson, Persuasion, New York, 1959. Ett nyligen utfért experi-
ment redovisas i E. Walster & L. Festinger, The Effectiveness of »Overheard»
Persuasive Communications, The Journal of Abnormal and Social Psychology, 1962, s.
395—402. Det berittas fér 6vrigt att starkdl av ett visst mirke introducerats i Stockholm
bl. a. med stdd av sddan informationsspridning.
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t. ex. att relativt minga fotgingare spontant f6ljde en utplacerad person,
som korsade en gata mot rétt ljus.

Andra hypoteser rér kommunikatorns prestige, som inte enbart dr en
fraga om trovirdighet utan ocks& om den aktning som mottagargruppen
hyser. Att en aktad kommunikator stér for ett meddelande ger en positiv
effekt, i varje fall pa kortare sikt.

Det finns flera teorier som pé& empiriskt underlag behandlar vad som
intréffar, ndr kommunikatorn ir trovirdig och aktad men meddelandet
otroligt eller klandervirt eller det omvinda forhallandet att meddelandet
dr trovirdigt men kommunikatorn misstinkt. Dessa teorier som ofta kallas
»balansteorier» sysslar med betingelserna for attitydférandringar till f6ljd
av kommunikationer.! Experimentellt har visats att mottagarna tenderar
att acceptera en relativt mild brist pd balans mellan meddelande och
trovirdig kommunikatorbild men att starkare diskrepans eller inkonse-
kvens inte kan accepteras utan leder till férkastande av meddelandet.
Eventuellt 16sgors meddelandet frin kommunikatorn genom att mot-
tagarna férnekar mojligheten av att kommunikatorn faktiskt stér for med-
delandet. Vissa forindringar i kommunikatorbilden kan emellertid ocksa
ske till foljd av ett meddelande som inte accepteras av mottagarna.

Det kan konstateras att det finns ett antal, frimst i laboratorieexperi-
ment prévade hypoteser om kommunikatorns betydelse for ett meddelan-
des effekt. Det har dd rért sig om vil kontrollerade experiment med sér-
skilt utvalda férsokspersoner, ofta collegestuderande. Dessa hypoteser har
hittills i relativt liten utstrickning prévats pd reklamens omrade men de
ger intressanta uppslag till undersékningar. Dirtill kommer att den expe-
rimentella metodik som utvecklats vid studiet av propaganda kan tillim-
pas vid sidana undersékningar. Den vanliga undersokningsgingen ir
foljande: 1. mitning av information och/eller attityder, 2. experimentell
paverkan, foregédngen och efterfoljd av kamouflerande aktivitet, 3. mit-
ning for konstaterande av informations- eller attitydférdndringar. Sidana
experimentplaner har i viss utstrickning anvints redan vid reklamprov-
ning.2

1 Se R. Brown, Models of Attitude Change, New Directions in Psychology (eds. R.

Brown, E. Galanter, E. H. Hess & G. Mandler), New York, 1962, s. 1-85.
2 Se D. B. Lucas & S. H. Britt, Measuring Advertising Effectiveness, New York, 1963.
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Kommunikatorproblem inom reklamen. En kommunikatorbild med
utpriglade drag byggs enligt teorin upp under en langre tid. Till den bidrar
inte enbart reklamen utan ocksa en ldng rad andra for foretaget mer eller
mindre paverkbara faktorer: publicitet, ryktesspridning men ocksi pro-
duktens kvalitet, dterforsiljarbearbetning och andra konkurrensmedel.
Grinsen mellan kommunikatorbild och mirkesbild, dvs. de associationer
som forknippas med ett varumirke, dr nodvindigtvis obestdmd. Fore-
tagsbild och mirkesbild sammanfaller nir foretagsbeteckning och varu-
mirke dr desamma, sdsom for Coca Cola. I andra fall har ett féretag flera
olika varumirken: General Motors har t. ex. ett antal bilmirken. Som
kommunikator 1 detta foretags reklam stér t. ex. »Chevrolet division of
General Motors». Ett varumirke som s&dant kan knappast std som kom-
munikator om det inte motsvaras av négon administrativ enhet sésom
ett foretag eller en avdelning av ett foretag. Diremot hiander det att i
reklamen ett ytterst obetydligt utrymme ges it kommunikatorn och att i
stillet ett varumirke far en dominerande plats. Detta synes vara vanligt
inom bl. a. reklamen f6r kaffe och andra produkter inom livsmedelsom-
rédet.

Beslutsfattaren stills infor avvigningsproblem, nir det giller att férdela
reklaminnehéllet mellan kommunikator och varumirke eller i vissa fall
produkt. Ett foretag som tillverkar ett brett sortiment av produkter har
problemet att avgéra i vilken man reklamen skall fordelas dels pa forsok
att skapa en for produkterna gemensam kommunikatorbild och dels pa
reklam for varje produkt. En tillverkare av liskedrycker kan t.ex. vilja
att satsa framst pi de olika liskedrycksmidrkena och mindre pé att skapa
en sammanhallande féretagsbild. Om produkterna eller deras varumirken
betonas, kan detta ha en direkt siljande effekt men p4 lingre sikt, nir
nya produkter kommer till, kanske ge ett déligt utgingslige for fore-
tagets forsdljning. Om en gynnsam kommunikatorbild kan byggas upp,
ger detta mojligen bittre avkastning pa lingre sikt.

Den s. k. intygsannonseringen,dir ett uttalande frin en annan dn
sdljaren &terges, 4r ett gammalt och vilkint exempel pa sitt att losa kom-
munikatorproblem. Genom intyget framstills hela eller delar av reklam-
meddelandet som emanerande frin en annan kommunikator 4n det sil-
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jande foretaget. Vad som karakteriserar den insatta kommunikatorn varie-
rar. Det kan vara personer som anvint produkten: antingen en person
som ir tagen frin den anonyma massan eller en vilbekant person, kind
som expert pd omrédet eller allmidnt populdr.! Det kan vara nagon som
av beslutsfattaren uppfattas vara sirskilt inflytelserik eller opinionsledare
pd det gebit som reklamen giller. I vissa fall siger den insatta kom-
munikatorn ingenting mer om produkten 4n att han eller hon anvinder
den, eventuellt antyds detta enbart, i andra fall ingir en entusiastisk
beskrivning av produktens fordelar.

Syftet med den insatta kommunikatorn &r naturligtvis att hoja med-
delandets effekt. Hur effekten dndras, beror pa hur den insatta kommuni-
katorn uppfattas av den avsedda mottagargruppen. Om han betraktas som
kopt eller som helt fingerad, kan effekten bli en annan én den avsedda.
Vilken effekten i allminhet blir 4r osikert, d4 det egentligen inte tycks
finnas négra undersékningar som basis fér en bedémning. Férmodligen
forhaller det sig ofta s3 att det finns opublicerade undersokningar som pé
ett for beslutsfattaren tillfredsstillande sitt bekriftat virdet av den insatta
kommunikatorn.

En typ av kommunikatorproblem uppstar till f6ljd av att det ofta finns
ett eller flera distributionsled mellan tillverkare och slutlig konsument.
Tillverkaren har i en del, fsrmodligen ritt manga fall, funnit det ekono-
miskt rationellt att planera reklam i samrad med éterforsiljare. Sam-
ridets omfing och natur varierar starkt frin fullstindigt tickande av
aterforsiljarens reklamkostnader till begrdnsade bidrag. Motsvarande
problem finns f6r utlindska foretag med generalagenter pid den svenska
marknaden. Det kommunikatorproblem som uppkommer kan fi karak-
tiren av en verklig konflikt. Aterférsiljaren vill att hans firma skall sta
som huvudkommunikator, medan tillverkaren kan vilja hivda att han
sjilv skall std som huvudkommunikator. En l6sning av problemet for
tillverkaren forutsitter att en noggrann analys av kort- och lingsiktiga
verkningar genomfors. P4 kort sikt kan det t. ex. vara en for tillverkarens
forsiljning gynnsam effekt om en vilrenommerad aterforsiljare lokalt far
dominera som kommunikator. P4 lingre sikt kan dock en sadan politik

1 Jfr diskussionen om horisontella och vertikala opinionsledare i kapitlets senare del.
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leda till att tillverkarens stillning som kommunikator férdunklas eller far
foga kraft si att nyintroduktioner férsvaras eller forsiljningen av andra
produkter i ett brett sortiment réner svarigheter. Dessutom finns alltid
risken att dterforsiljaren byter huvudleverantor, ett problem som varit
vanligt bl. a. 1 bilbranschen. Analoga problem finns ocksi fér under-
leverantérer som helt plotsligt kan std infor problemet att bygga upp en
egen stillning som kommunikator. Publicerat, empiriskt material for en
diskussion av dessa problem saknas dock. Det ér i nuvarande lige endast
mojligt att skissera langsiktiga undersokningsprogram som kan bidra till
problemens 16sning i specifika fall.

Samma problem som ovanstdende finns i den frimst i USA férda dis-
kussionen av distributérsmirken och producentmirken (private and na-
tional brands), dvs. varumirken som tillhor ett mellanled, vanligen en
butikskedja, resp. ett tillverkande foretag. I detta fall vill butikskedjan
sitta sitt eget varumairke pé produkten och dirmed std som kommunikator
for denna. Detta kan som ovan framgtt strida mot tillverkarens intresse,
speciellt pa lingre sikt.

Ytterligare ett slag av kommunikatorproblem skall ndmnas. Nir ett
foretag tillverkar produkter av sddan natur att associationer frin den ena
till den andra produkten kan te sig ndgot oangendma for mottagargruppen
kan en uppdelning p& olika kommunikatorer bedémas vara pékallad. I
praktiken l6ses sidana problem ofta genom att dotterforetag far svara for
tillverkning och kommunikation om den ena produkten. Sidana problem
kan t. ex. finnas vid samtidig tillverkning av tval och margarin.

Om kommunikétoraspekten utelimnas vid 16sningen av ovanstiende
problem och endast direkt uppskattningsbara ekonomiska faktorer be-
aktas, dr det tdnkbart att 16sningen blir en annan och kanske mindre
gynnsam pé lingre sikt 4n om kommunikatorbilden ocksa dras in i dis-
kussionen. Svirigheten med det senare alternativet 4r naturligtvis att det
dels dr besvirligt att mita dimensioner i kommunikatorbilden, dels att
viga dessa dimensioners betydelse fér koparnas handlande. Det senare
kriver en Gversittning av ett icke-ekonomiskt begrepp till ekonomiska
termer. Fortsatta undersokningar av féretagsbild kan si smaningom
mojliggora bittre behandling av hithérande problem.
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Medium

Valet av media (mediaplanering) innehéller flera steg:! 1. val emellan hu-
vudmedia t. ex. dagspress, veckopress, affischering och film, 2. val av
enskilda media t. ex. en eller flera dagspresstidningar, en affischkedja,
3. val av tillfillen: tidpunkter och antal inféranden.

Valet bland media antingen det avser att ett medium eller kombinatio-
ner av media skall anvindas styrs i princip av vad det kostar att erhilla
kontakter i 6nskad mingd och 6nskad kvalitet.

Begreppet kontakt. Antalet kontakter som ett medium kan ge kallas
vanligen mediets rickvidd eller spridning. Mattet anger hur ménga som i
nigon bemirkelse nis av resp. medium. Vad som menas med att nd
varierar beroende pa att det som inldggs i begreppet kontakt skiftar dels
mellan mediagrupper dels ocksi mellan undersokningar av rickvidd
inom en mediagrupp. Kontakt nir det géller t. ex. en reklamfilm samman-
faller inte med det kontaktbegrepp som anvinds for dagspress. Att
uppstilla likvirdiga kontaktbegrepp for olika mediagrupper har visat sig
vara en svar uppgift som ldngt ifrdn har l6sts ens pa det principiella planet
och @nnu mindre vid empiriska jamforelser.

I undersokningar av rickvidd definieras kontakt vanligen operationellt,
vilket innebér att mitmetoden far bestdimma begreppets innebord. Miit-
metoderna varierar i viss utstrickning och féljaktligen menas inte alltid
samma sak med kontakt dven om undersokningarna haller sig inom en
avgrinsad mediagrupp som exempelvis veckotidningar.

I fortsdttningen av detta avsnitt skall presenteras nigra synpunkter
som for enkelhetens skull begrinsar sig till tidningar. Olika mediagrupper
erbjuder visserligen olika problem men principerna for definitioner och
mitningar dr i grunden desamma.

En tidnings upplaga ger ett bekvimt kontaktmatt som kan faststillas
tillforlitligt. Mattets relevans med hinsyn till den beslutssituation i

vilken det skall anvindas ér for en del syften liten, dérfor att det svérligen

1 For nirmare diskussion av mediaplanering och undersékningar som ger underlag
for denna hinvisas till B. W. Schyberger, Methods of Readership Research, Stockholm,
1964, stencil.
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kan stillas i relation till sannolikheter f6r piverkan av individer; mer dn
en person dr vanligen ldsare av ett tidningsexemplar. De kontakter som
upplagan ger uttryck for avser hushall, foretag o. d. snarare @n personer.
Detta ir naturligtvis i och for sig fullt rimligt eftersom det ingalunda &r
sikert att individer alltid utgér de mest relevanta enheterna. Men dels dr
meddelandena ofta riktade till individer, dels 4r det svart att bygga ut
kontaktbegreppet kvalitativt om inte individen dr enhet.

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

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

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

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



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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1 J. T. Klapper, The Effects of Mass Communication, Glencoe, Ill., 1960, kapitel 5;
C. 1. Hovland, Effects of the Mass Media of Communication, Handbook of Social
Psychology, vol. I1. (ed. G. Lindzey) Reading, Mass., 1954, s. 1080-1084.

2 Se K. Nowak, Masskommunikationsforskning i Sverige, Stockholm, 1963, s. 34—35.

3 Advertising Impact and Business Magazines. A Study for Fortune by Social
Research, Inc., 1959 (tryckort okind).
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4ir av mindre intresse dn den anvinda metodiken visar klara skillnaderi de
tre tidskrifternas effekt p4 bedémningarna av de féretag som var kommuni-
katorer.

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

nimndes kan gilla som uppslag dven hir.

Meddelande

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

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

3. sittet att argumentera,

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

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

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

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

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

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

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

till sig uppmirksamhet, nir alla andra ljusskyltar ror sig. Rdérelse kan

1 Se t. ex. B. Copland, The Study of Attention Value, London, 1958.
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ofta ses som en underavdelning av kontrastverkan. Repetition av en signal
okar sannolikheten att den avsedda mottagaren skall uppmirksamma
signalen.

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

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

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

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

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

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

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

1. ordningsféljden mellan argument

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

4. ensidig och tvasidig argumentering

5. explicita eller implicita slutsatser.

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

grupper sokt avbeta omradet systematiskt.!

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

samma undersokningar i regel nagot bittre dn sista.

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

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

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

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

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

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

Fragestillningen informativ-suggestiv upploser sig i flera andra:

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2 S. Feshbach, The Consequences of Fear-arousal in Public Health Education.

Paper read at the XIV International Congress of Applied Psychology, Képenhamn,
August 13-19, 1961.
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Alltfor starkt negativ argumentering kan dock naturligtvis dven vid per-
sonlig forsiljning leda till icke 6nskade effekter.

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

som pa sistone stimulerat den intensiva forskning som nu pégér.

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

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

REKLAMEN OCH MOTTAGARNA

Mottaglhghetsgrad

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

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

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

vissa reklamproblem.!

En modell for konsumentbeteende

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

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

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

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

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

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

Kopprocessen

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

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

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

Opinionsledare

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

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

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

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

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

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

* E. M. Rogers, Diffusion of Innovations, Glencoe, Ill., 1962.
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Figur 11. Ett schema f8r information och paverkan

Vertikal Massmedia
opinionsledare
~ |
~
- !
\ l
~ l
~
A\
Horisontell Individ

opinionstedare

Figuren bygger pa tankegingar vilka mest men ingalunda uteslutande
har undersékts i politiska sammanhang. Det finns undersékningar som har
berort anvindande av produkter och som har visat idéernas hallbarhet i
sddana sammanhang.! Forhéllandena tycks skilja sig for olika produkter och
det dr fortfarande oklart hur reklam for produkter passar in i schemat.
Det ir otvivelaktigt att idéerna édr stimulerande fér undersokningar inom
reklam men de praktiska méjligheterna till utnyttjande 4r 4nnu s linge
starkt begrinsade.

Som ovan nimnts dr den nyaste tendensen i sociologisk-socialpsyko-
logisk forskning att sdtta in masskommunikationerna i en stérre ram, nim-
ligen spridningsprocesser och innovationsférlopp, dir samtliga konsu-
mentens informationsvigar beaktas. Dirigenom har det blivit en intres-
sant anknytning mellan ekonomisk forskning och socialpsykologisk forsk-
ning, som bl. a. tagit sig uttryck i att den s-formade kurvan f6r introduk-
tionsforlopp numera kan kompletteras med viss information om kopare

pa olika stadier och om vad som péverkat képarna.

Rationellt beteende

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

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

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

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

! Se L. Festinger, A Theory of Cognitive Dissonance, Evanston, Ill., 1957.

2 Se t.ex. J. C. Maloney, Curiosity Versus Disbelief in Advertising, The Journal
of Advertising Research, June, 1962, s. 2-8.
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NAGRA AVSLUTANDE SYNPUNKTER

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

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

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

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

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

kunna leda till intressanta omformuleringar.

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

Reklamen fran képarens synpunkt

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

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

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

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

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

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

! De synpunkter som hir aterges ansluter sig i stor utstrickning till N. Kaldor,
The Economic Aspects of Advertising, The Review of Economic Studies, 1949—50, och
E. H. Chamberlin, The Definition of Selling Costs, The Review of Economic Studies,
January, 1964, Chamberlin’s artikel dr delvis en polemik mot Kaldor’s. Vad som i
detta avsnitt sigs om reklamen kan i de flesta fall dven appliceras pa andra forsilj-
ningsfrimjande atgirder.
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ned pa produkten i fraga. Man kan utnyttja den service reklamen ger
utan att behova betala nigot. Till skillnad frén vissa kalendrar, tidtabeller,
leverantorsregister och andra informationsmedel tillhandahalls reklamen
gratis som vid skyltreklam eller i forenat utbud med media som vid tid-
ningsannonser. Kostnaderna ér inkluderade i priset fér den eller de pro-
dukter som ér foremal for reklam och bérs alltsa i sista hand av reklam-
objektens képare. Siljarens avsikt med att tillhandahélla reklamen utan
sirdebitering dr naturligtvis att i sista hand stimulera efterfragan pa sina
produkter. Vinsten antas ddrigenom bli stérre 4n som annars vore mojligt.

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

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

avstir frdn femdrsgarantin, fliktremmen och vindrutetorkarna? Inte

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

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

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

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

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

1 De synpunkter som hir aterges ansluter sig i stor utstrickning till N. Kaldor,
The Economic Aspects of Advertising, The Review of Economic Studies, 1949-50, och
E. H. Chamberlin, The Definition of Selling Costs, The Review of Economic Studies,
January, 1964, Chamberlin’s artikel &r delvis en polemik mot Kaldor’s. Vad som i
detta avsnitt sigs om reklamen kan i de flesta fall iven appliceras pa andra forsilj-
ningsfrimjande atgirder.
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ned pi produkten i friga. Man kan utnyttja den service reklamen ger
utan att behova betala nagot. Till skillnad fran vissa kalendrar, tidtabeller,
leverantorsregister och andra informationsmedel tillhandahélls reklamen
gratis som vid skyltreklam eller i forenat utbud med media som vid tid-
ningsannonser. Kostnaderna dr inkluderade i priset for den eller de pro-
dukter som ir foremal for reklam och birs alltsd i sista hand av reklam-
objektens képare. Siljarens avsikt med att tillhandahalla reklamen utan
sardebitering dr naturligtvis att i sista hand stimulera efterfrdgan pa sina
produkter. Vinsten antas dérigenom bli stdrre &n som annars vore mojligt.

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

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

avstir frin femdrsgarantin, fliktremmen och vindrutetorkarna? Inte

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

2 Se E.H. Chamberlin, The Product as an Economic Variable, The Quarterly Four-
nal of Economics, February, 1953.
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heller kan nigon fa képa en Volvo Amazon med tolvirsgaranti, dven om
han vore villig att betala extra for denna. Chamberlin har triffande sagt.1

»But the fact remains that the experience of finding on the market a pro-
duct or service which is exactly what the individual buyer wanted in every
detail must be a rare one indeed. What we typically find, to meet the actual
diversity of wants, is a standardized product, cheaper because of economies
of scale, but corresponding only imperfectly to what is wanted by any parti-
cular buyers.»

Varje produkt kan alltsd sigas utgéra en kompromiss mellan 4 ena
sidan stordriftens fordelar och 4 andra sidan efterfrigan péd variation.

Analogin mellan biltillbehéren och reklamen brister emellertid pa en
visentlig punkt. Biltillbehéren utbjuds endast till bilképare medan rekla-
men stér till forfogande for alla, antingen de kiper reklamobjekten eller ej.
Vissa medias budskap — utomhusskyltar, radio- och TV-sindningar —
har t. o. m. karaktiren av fria nyttigheter.

For att kunna svara pa den inledningsvis stéllda frigan om reklamen
har en frin koparens synpunkt ldmplig omfattning och inriktning méste
man veta vad som 4r limplig omfattning och inriktning. Enligt vad som
anférts ovan vore den optimala reklaminsatsen den som framkomme om
reklamen vore féremal for separat, kostnadstickande prissittning och
utbjodes pa en jimviktsmarknad som vilken annan vara eller tjinst som
helst under fri konkurrens. I denna rent principiella diskussion bortses
frin de praktiska problem som &r férbundna med att vissa reklambudskap
framstir som fria nyttigheter. Det bor dock vara enkelt att sirdebitera
och till dem som ir villiga att betala silja t. ex. tidnings-, trycksaks- och
filmreklam.

Det finns flera forhallanden som pekar pa att det i praktiken férekom-
mer mer reklam @n som vore férenligt med ett optimallige av den karak-
tir, som hir skisserats. Reklamen tillhandahalls under sjilvkostnadspris
eller t. 0. m. gratis, men trots detta finns inget, som tyder pa férekomsten
av en kvantitetsmissigt otillfredsstilld efterfrigan. Det finns ingen

ransonering pé reklam eller nigon »svart marknad» for reklam. Inte heller

1 E. H. Chamberlin, The Definition of Selling Costs, The Review of Economic
Studies, January, 1964, s. 62.
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lonar det sig for nagon att enligt de villkor, som giller pa jamviktsmarkna-
der, producera och utbjuda samma service, som reklamen ger. Det for-
hallandet, att en ekonomisk aktivitet — i detta fall framstillning av
reklam — 4r 16nsam, behéver inte innebira, att den 4r i dverensstimmelse
med konsumenternas virderingar.

Slutsatsen, att det i verkligheten framstills mer reklam 4n som skulle
ske 1 den kopta reklamens sambhille, dér reklamen marknadsfordes separat,
giller endast vid givna preferenser och utan hinsyn till externa effekter.
Alldenstund reklamen i stor utstrickning &r inriktad pa att férindra
folks preferenser och dirtill har betydande externa effekter 4r det ange-
laget att prova inneborden av dessa forutsittningar.

Reklamens externa effekter. Konstaterandet av att det vid givna kon-
sumentpreferenser foreligger ett 6verskottsutbud pa reklam har ménga
implikationer. Ett viktigt problem, som emellertid inte skall behandlas
forrdn i kapitel 7, dr effekterna pa den totala produktionens omfattning
sasom en foljd av att reklamen tar reala resurser i ansprak. Har skall blott
nidmnas nigra externa ekonomiska verkningar, som bor beaktas vid en
diskussion av reklamens vilfirdsekonomiska konsekvenser.

Speciellt stora dr aterverkningarna pid mediasidan. Upplatande av
reklamutrymme torde i de flesta fall medféra en sinkning av media-
priserna till allménheten. Som exempel kan nimnas att reklamfinansierade
radio- och TV-utsindningar i de flesta fall dr fria nyttigheter. I Sverige
ar det framst tidningarna, som genom reklamen kan siljas billigare 4n
vad annars vore mojligt. Detta forhallande brukar i reklamdebatten an-
foras som ett positivt argument for reklamen.

Man siger dirvid, att en stor del av reklamkostnaderna »gir tillbaka»
till konsumenterna i form av lidgre tidningspriser. Upplagorna blir storre
som en foljd av att det efterfrigas fler tidningar, ju ldgre priserna dr.
Annonsintdkterna bidrar sévil direkt som indirekt via de ldnga seriernas
ekonomi att »stodja» tidningsproduktionen. Utan annonsintikterna skulle
enligt detta resonemang antalet tidningar vara ligre och de aterstiende
tidningarnas redaktionella stoff skulle vara mindre omfattande, én som nu
ar fallet. Med hansyn till tidningarnas roll som nyhetsférmedlare och
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opinionsbildare dr det »stod» reklamen ger pressen av mycket stor be-
tydelse fran politisk och kulturell synpunkt.

Tyvirr saknas underlag for en berdkning av omfattningen av reklamens
»stod» till pressen.! Nagra allmidnna kommentarer till ovanstdende argu-
mentering skall dock aterges.

Det forenade utbudet av redaktionell text och annonser minskar kon-
sumenternas valmgjligheter. Om dessa tvd innehillskategorier saldes
separat pd var sin jimviktsmarknad, skulle varje konsument kunna vilja
den kombination, som passade henne eller honom bist. Det férhallandet,
att reklamobjekten »subventionerars reklamen och att reklamen i sin tur
»subventionerar» pressen, leder fran konsumenternas synpunkt till en
»overproduktiony av sivil reklam som tidningar vid jimférelse med den
képta reklamens samhille. Vidare »stoder» ju reklamen 4ven sidana tid-
ningar, vilkas kulturella och opinionsbildande virde brukar starkt ifraga-
sittas. Dirtill rubbar reklamen prisrelationerna mellan tidningar och
bocker. Genom att tidningarna blir relativt billigare, far allménheten en
extra stimulans att ldsa tidningar. Saken har ocksa en rittviseaspekt. Man
kan fraga varfér den som inte vill ldsa en viss tidning — eller nagon tid-
ning alls — skall genom sina kép av annonserade produkter bidra till
laga tidningspriser.

En for reklamen positiv argumentation 4r baserad pi dess dekorativa
egenskaper. Man siger, att reklamen lyser upp tillvaron. Firgannonser
med glada och vackra minniskor i eleganta miljder, granna neonskyltar
och roliga reklamfilmer menas ha ett rent terapeutiskt virde. Ingensti-
des illustreras detta bittre #n i Berlin om natten; vister om muren ett
glittrande reklamsamhille men ster om muren endast 6dslig gatubelys-
ning. Vad vore Picadilly Circus utan neonskyltarna? Nar detaljhandlarna
i en norrlandsstad vintern 1964 skulle gora en protestaktion, valde de
att slicka ljusreklamen och skyltfénstren om kvillarna. Bakom denna

1 Att det bor vara betydande framgir indirekt av Svenska Tidningsutgivareférening-
ens branschstatistik. Se t. ex. Pressens Tidning, 1963: 22. Av intresse i detta samman-
hang 4r ocksad J. Treasure, Advertising Expenditure in 1962: A Re-appraisal, Insti-
tute of Practitioners in Advertising, Occasional Paper, No. 14, London, 1962, och
W. B. Reddaway, The Economics of Newspapers, The Economic Journal, June, 1963.
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tgird lag forestillningar om att deras reklam av allminheten betrak-
tades som ett virdefullt inslag i stadsbilden.

Det finns emellertid ocksd personer, vilka starkt ifrégasitter reklamens
estetiska och psykologiska fortjanster. De finner reklamen pétringande,
forljugen och sprakvidrig samt menar, att skyltar och annonspelare for-
fular naturen och leder till olyckor genom att distrahera trafikanterna.

Ovan har visats att reklamen har externa ekonomiska effekter, vilka en
del minniskor uppskattar och andra ménniskor kritiserar. Vad diskus-
sionen gillt 4r med andra ord om reklamen genom sina externa eko-
nomiska effekter fyller nigra verkligt nddvdndiga sambhillsfunktioner.
Det ar dock att mirka, att enighet hirvidlag inte utesluter oenighet nir
diskussionen kommer in pad den friga som logiskt féljer, ndmligen om
dessa funktioner eventuellt skulle kunna fyllas bittre och billigare pa
nigot annat sitt 4n genom reklamen.

Som ett konkret exempel kan reklamen och tidningarna anféras.
Den firsta fragan giller ddrvid, om det 4r ett verkligt behov, att pressen
erhaller ekonomiskt stéd i nagon form. Antag att enighet rdder om att
pressen bor stodjas. Ett konstaterande hirav leder over till den andra
fragan, om den limpligaste stodformen. Vissa personer kan d& hivda,
att annonsintikter dr en smidig och elegant stédform. Andra diremot
faster kanske stort avseende vid att dagstidningarnas fordelning pa partier
ir mycket koncentrerad. Eftersom de stora tidningarna dven propor-
tionellt sett har de storsta annonsintikterna foreter reklamens stod &t
pressen en dnnu starkare partikoncentration én upplagorna. Med héinsyn
hirtill menar dessa personer att nigra slags statliga tidningssubventioner
vore att foredraga som stodform, ddrfor att dessa kan goras partipolitiskt
yrittvisarey.

Den principiella innebérden av det sagda ir, att varje analys av re-
klamens verkningar méste ske mot bakgrund av ett alternativ. Det finns
manga tinkbara alternativ till det nuvarande reklamsamhillet. Ett par
har redan antytts. I féregiende avsnitt lanserades tanken pd den kopta
reklamens sambhille, dir reklamen sirdebiteras och saluférs som vilken
annan vara eller tjdnst som helst. Ovanstiende diskussion av reklamens
externa ekonomiska effekter har som ett implicit jamforelseled haft ett
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samhille helt utan reklam. De slutsatser en analys utmynnar i dr helt
beroende av vilket alternativ, som ir jimférelseled. Eftersom man har
svért att mera konkret forestilla sig savil vilket alternativ som 4r det
limpligaste jamforelseledet till det existerande tillstandet, liksom hur
detta alternativ kommer att fungera i sinnevirlden, blir all diskussion
om reklamen ytterst komplicerad. Hur skall t. ex. reklamens funktioner
fyllas i ett samhille utan reklam? Kan man 6verhuvud bibehilla nirings-
friheten i ett reklamlést samhaille?

Problemet med reklamens alternativ aterfinns ocksa i kapitel 7, som
behandlar reklamens samhillsekonomiska effekter. Frén dispositions-
synpunkt har det tett sig limpligt att i kapitel 77 i ett sammanhang be-
handla négra aspekter av reklamen, som &r av stort intresse fér kparen.
Framst giller det frigan om diskriminering av reklamen. Vad de mot re-
klamen kritiska koparna i hogre eller mindre grad dnskar ér en »reforme-
rad» reklam. I den mén de vill att samhillet skall vidta diskriminerande
tgirder, kommer reklamdiskussionen att dvergd till en analys av dylika
atgirders verkningar. Denna analys maste dock huvudsakligast ske i sam-
hillsekonomiska termer.

I detta kapitel behandlas fortsittningsvis reklamen som férindrare av
preferenserna och reklamen som informationsmedel. Implicit jimforelse-
led dr i det forra fallet ett samhille, dir siljarna inte fir gora reklam. Det
kan antingen vara den kopta reklamens samhille eller det helt reklamlosa
samhillet. Problematiken ér inte av den arten, att det 4r nédvindigt att
ta stillning till hur samhillet utan siljarreklam skall vara utformat. I det
senare fallet jimfores reklamen med den »ideala» informationen. Inne-
bérden hirav kommer att utférligt redovisas.

Reklamen dndrar preferenserna. Det finns ett sirskilt skil, varfor re-
klamen ej kan inpassas i den pa givna preferenser byggda traditionella,
ekonomiska vilfirdsteorin. Reklamen syftar ndmligen i stor utstrickning
till att fordndra folks virderingar, och den ekonomiska teorin ger inga
héllpunkter for att bedéma, om det ir till fordel eller nackdel med for-
dndringar i virderingarna. Den ekonomiska teorin sysslar med variabler

av typen priser, inkomster, efterfrigade kvantiteter etc. men ddremot inte
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med hur folks kénslor av lycka eller tillfredsstillelse padverkas av forind-
ringar i deras grundliggande virderingar.

Diskussionerna om effekterna pa vilfirden av reklamens férmaiga att
indra preferenserna kan sigas ha foljt tvd linjer. Den forsta har gillt
reklamen som en kraft, vilken skapar missnoje och vddjar till dalig smak
men ocksd stimulerar till arbete och lockar till att bryta slentrian. Den
andra har gillt betydelsen for koparen av den produktdifferentiering,
som reklamen ger upphov till.

I den forsta problemkretsen dr det sdrskilt svart att skilja reklamen frén
sitt ekonomiska sammanhang. Ett exempel kan enklast belysa detta.
Nigon siger, att reklamen genom att prisa nya modeller och varianter av
olika varor gor minniskorna missbelatna med de gamla, som kanske med
stora uppoffringar képts tidigare. En annan siger, att reklamen bara vidjar
till massorna och didrmed bidrar till en nivellering av konsumtionen.
De kvalificerade minoriteterna dr férsummade av reklamen, och media
som ndr endast dem fér litet reklampengar.

Vad det hidr i grund och botten giller r att den moderna produktions-
tekniken med stora fasta kostnader kriver langa serier. Slagordsmissigt
brukar det sigas, att massproduktion kriver masskonsumtion. Reklamen
ir i detta sammanhang ingen sjilvstindig faktor. Dess utformning ir,
som nirmare beskrivits i kapitel 3, helt betingad av produktionstekniken
och den aktiva marknadsforingen. Tibor Scitovsky har i en expressiv

mening beskrivit mekanismen.!

— the consumer too is subjected to a barrage of advertising to persuade him
that he really wants the product which is the designer’s realization of what the
market researcher believes to be the average consumer’s wishdream.

Liksom nir det gillde reklamens externa ekonomiska effekter maste
man konstatera, att det inte gir att sdga nidgot bestimt om 1 vad mén de
forindrade virderingar reklamen 4stadkommer 4r pd gott eller ont. Hir
ir inte plats att aterge argumenten fér och emot. Det finns kanske skil att
papeka, att konsumenterna sjilva inte ir vittnesgilla. Om en konsument

1 T, Scitovsky, On the Principle of Consumer’s Sovereignty, The American Economic
Review, May, 1962, s. 267.
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med tillfredsstillelse férbrukar en produkt han Gvertalats att kopa, ute-
sluter det ju inte, att han skulle bli precis lika tillfredsstilld av en annan
produkt.

Dirtill har det sagts, att om det 4r si att reklamens efterfrageeffekter i
huvudsak inskrinker sig till att gilla valet av varumirke, kommer de
vilfirdsekonomiska évervigandena mindre att gilla normerna fér opti-
malt val dn det produktionsbortfall, som uppstar genom att reklamen tar
sd stora reala resurser i ansprék.

Som framhéllits i kapitel 3 kan reklamen brukas som ett — bland flera
— medel att differentiera mer eller mindre homogena produkter. Detta
sker genom att siljaren soker hos publiken inarbeta en mirkesbild,
mirkesprofil eller vad som pa engelska kallas »brand image». Denna ér en
komplex symbol vilken stir for sivil rent tekniska egenskaper hos mirket
som mer allminna »personlighetsdragy. Stundom 4r mirkesbilden klar
och entydig; ibland 4r den svardefinierbar och varierar mellan olika per-
soner. Man antar, att folk soker sig till de mirken, vilkas profil svarar mot
vederborandes uppfattning av den egna personligheten. Den som ser sig
sjalv sésom en ansvarig och moderat person viljer ett annat bilmirke 4n
den, vilken onskar framstd som modern och sportig.

Nir koparna saknar forméiga att bedéma produktens funktionella
egenskaper och for sitt val i stillet litar till mirkesprofil, siljarens all-
minna anseende eller tillverkningsland uppstar tendenser att dven lita
priset bli en kvalitetsindikator. Att under sddana omstindigheter sitta
ett lagt pris pa en produkt man séker ge en karaktir av exklusivitet och
snobbighet kan visa sig mindre vilbetinkt. Priset 4r i mycket en del av
mirkesbilden. Ett hogt pris i forening med pékostad och exklusiv reklam
ger associationer till sillsynthet och god kvalitet.

En fraga som osokt instiller sig dr om den »artificiella» eller »imagindra»
produktdifferentieringen 6verhuvud 4r i koparnas intresse.

De som svarar ja (eller jasd) menar, att det dr hogst rationellt av konsu-
menterna att t. ex. kopa kosmetika i parfymbutikerna till mangdubbelt
hogre priser dn de i huvudsak likvirdiga apotekstillverkade preparaten
betingar. Skilet ir, att de hogre priserna pa de av elegant utformad reklam
prisade lyxférpackade mirkesartiklarna 4r betalning for den extra nytta
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eller behovstillfredsstillelse dessa produkter ger i form av prestigekénslor
och sjilvsidkerhet. Man menar, att virdestegring genom reklam dr parallell
med varje annan form av produktion eller skapande av nyttigheter. Det
ir oméjligt att skilja emellan 4 ena sidan element i en varas utformning,
som inte har ndgon direkt funktion (en trevlig firg, en dekoration som
kanske minskar funktionsdugligheten, fantasifulla foérpackningar etc.)
och & andra sidan element av uppskattning, som beror pa ett inhamrat
namn eller nigon annan form av reklamanstringningar.l Det har ocksi
anfoérts, att en lingt driven produktdifferentiering troligen kan leda till
forbattrad urskiljningsformaga hos képarna pa omréden, ddr det finns
starka 6nskemdl om variation.?

De som svarar nej anser, att det 4r om inte bedrigeri sa atminstone for-
forelse att soka inbilla folk, att tekniskt sett likvirdiga produkter har
olika egenskaper. En rent illusorisk produktdifferentiering behéver inte
ge konsumenterna nigon upplevelse de annars skulle har gitt miste om.
Reklamen sigs inte kunna producera nigra lustbetonade fantasier. Vad
konsumenterna betalar for dr kommersiell exploatering — och inte pro-
duktion — av deras angelidgna eskapism. Genom att reklamen ror sig med
smaklosa stereotyper, forsvinner mycket av det individuella elementet i
fantasilivet. Dérigenom reduceras det psykologiska mervirde reklamen
eventuellt ger upphov till.3

1 Detta synsiitt har framférts av bl. a. F. H. Knight, Risk, Uncertainty and Profit,
New York, 1921. Han konkluderar (s. 339): »In fact, the advertising, puffing or sales-
manship necessary to create a demand for a commodity is causally indistinguishable
from a utility inherent in the commodity itself.» M. Mayer, Madison Avenue, USA,
New York, 1958, utvecklar samma tankegéng pa ett livfullt sitt i ett kapitel med ru-
briken: A Premise for Theory and some Modest Proposals. Han siger dér bl. a.: »Again,
two identical lipsticks marketed under different brand names may have very different
values for a teen-age girl. Wearing one of them she feels her ordinary self; wearing the
other, which has been successfully advertised as the highroad to romance, she feels a
beauty — and perhaps she is ... Whenever a benefit is promised from the use of a
product, and the promise is believed, the use of the product carries with it a value
not inherent in the product itself.»

2 Denna — och maénga fler — synpunkter &terfinns i J. Rothenberg, Consumer’s
Sovereignty Revisited and the Hospitability of Freedom of Choice, The American
Economic Review, May, 1962.

3 Se t. ex. E. van den Haag, What to Do about Advertising, Commentary, May, 1962,
s. 387. B. Barfod, Reklamen i teoretisk-skonomisk belysning, Képenhamn, 1937, s. 28,
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Det finns inga analysmetoder, med vilkas hjilp det gir att dra nigra
entydiga slutsatser om reklamens betydelse for képarnas vilfird. Den
traditionella vilfirdsekonomins metod att mita ett ekonomiskt systems
effektivitet genom graden av anpassning till konsumenternas preferenser
faller ju, som ovan nimnts, till marken, alldenstund reklamen kan péverka
folks tycke och smak. F& personer torde emellertid péstd, att reklamen
overhuvud saknar nytta for koparna. Vad som debatteras ér, Aur och till
vilka kostnader reklamen fyller sina funktioner. Dirvid kommer sirskilt i
forgrunden, hur reklamen fyller sin informationsuppgift. Denna friga
behandlas i nista avsnitt.

REKLAMEN SOM INFORMATIONSMEDEL

Behov och férmedling av information. Inget ekonomiskt system kan
fungera utan en stindig strém av information. Vad som innefattas i den
kunskap, vilken krivs, vixlar delvis frdn marknad till marknad. Till de
praktiskt taget obligatoriska insikterna hor sidant som pris, betalnings-
villkor och leveransférhillanden. Diremot dr det bara pa vissa marknader,
som de agerande behover kidnnedom om t. ex. anvindningssitt, reserv-
delsforsorjning och moderiktighet. Sa snart det sker en férédndring av
négot slag, uppstér ett ytterligare informationsbehov. Varje ny potentiell
képare eller sdljare maste forvirva inblick i marknaden. Lansering av
nya produkter liksom av nya anvindningsomréiden for och forbattringar
av gamla produkter kan inte ske utan informationsverksamhet.

I viss mening kan det sigas, att informationen foljer samma végar som
de ekonomiska transaktionerna. P4 alla marknader — det ma vara fraga
om varor, krediter, frakter eller personliga tjanster — behéver bade kopare
och siljare aktuella underrittelser om liget. Mycken kunskap formedlas
naturligtvis, utan att nagot avslut sker. Det dr potentiella kopare och siljare
som samlar marknadskunskap, och manga av dessa méts ju aldrig i nagon
transaktion.

Alla foretag och hushill har en fond av marknadskunskap, som samlats

siger: »Det forekommer mig at vare sofistisk, om man knasetter den Idé at hvis
Forbrugeren tror, han faar den hejeste Tilfredstillelse, saa faar han den ogsaa.»
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under arens lopp. Denna méste emellertid héllas aktuell. Den 16pande
marknadsinformationen formedlas pé ett otal vigar beroende bl. a. av an-
talet intressenter, marknadens geografiska belidgenhet, den produkt eller
tjanst det giller samt vad informationen avser. Det dr i de flesta fall
siljarna, som svarar for huvudparten av den lépande kunskapsférmed-
lingen. Sdljarna informerar kundkretsen genom personliga representanter
sdsom handelsresanden och butiksbitridden, kataloger, mdssor, varu-
deklarationer, skétselinstruktioner och tidningsannonser for att bara
niamna nagra vigar. Ofta ombesorjer koparna sjilva genom sitt umginge
ytterligare spridning. Aven utanfér marknaden stdende intressenter ger
av olika skil information. Pressens insatser i form av recensioner, in-
kopsrad och prisnoteringar dikteras vil frimst av dess roll som nyhets-
formedlare, kulturforum och underhillningsmedium. Dirtill kommer
den verksamhet, som med offentligt stod i form av reguljir undervisning
och upplysning bedrivs av forskningsinstitut, skolor och organisationer.

For att kunna bedoma ett informationsmedels fortjinster och brister
maste man ha en norm eller mattstock. I ndsta avsnitt presenteras en
dylik norm, nimligen den »idealay informationen. Genom att sedan kon-
frontera reklamen med de krav koparen tinks ha pa den »ideala» informa-
tionen blir det mojligt att formulera utsagor om reklamen som ett in-
formationsmedel fér koparen. En annan tidnkbar norm att jimfora rekla-
men med hade varit ett realistiskt alternativ till reklamen. Med hénsyn
till den stora mingd alternativ, som kan konstrueras, skulle en dylik
analys ha blivit mindre intressant. Med den »ideala» informationen kan
ju alla medel for kunskapsspridning — och inte bara reklamen — jim-
foras.

Den »idealay informationen. Den fortsatta framstillningen har i de flesta
fall begrinsats till att avse konsumenternas informationsproblem. Fore-
tagens informationsproblem 4r dock i princip desamma som konsumen-
ternas. I praktiken torde foretagens stérre forkunskaper betyda sirskilt
mycket. Det verkar nimligen rimligt att férmoda, att marknadskédnne-
domen genomsnittligt 4r storre hos foretagen dn hos hushallen. P4 sévil
inkops- som forsiljningssidan sysselsitts specialiserat folk. Det dr ddremot
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en praktisk omgjlighet fér en konsument att bli specialist pd annat dn
ett begrinsat varuomrdde; i all synnerhet som inkopsfunktionen bara
kan fi ta en liten del av konsumentens tid.

Som visades i kapitel 1 dr reklamkostnaderna relativt stérre inom
konsumtionssektorn #n inom investeringssektorn. Detta tyder pd att
reklamen ér ett viktigare informationsmedel for hushéllen 4n for fore-
tagen. Det behovs vidare inga vidlyftiga undersdkningar for att t. ex. se
skillnaderna i argumentationen mellan reklamen fér konsumtionsvaror
och reklamen fér investeringsvaror. Detta beror pé att investeringsvaror i
huvudsak siljs p& expertmarknader, dir kunniga képare noggrant jamfor
konkurrerande produkter, vilket driver siljarna att i stor utstrickning
anvinda andra informationsmedel @n reklam och i den man de brukar
reklam stilla denna i informationsgivningens tjinst eller for att bygga
upp allmin goodwill.

Aven foretagens och konsumenternas skilda képmotiv leder till olika
informationsbehov. I stort sett dr foretagens handlande inriktat mot be-
stimda mal. K6p- och siljmotiven blir da i stor utstrickning sidana, att
enkla och objektivt atkomliga marknadsfakta av typen pris, leveranstid,
hallfasthet och vikt kommer i férgrunden. Forhallandena ér betydligt mer
komplicerade pé konsumtionsvarumarknaderna. De foretag, som siljer
till hushallen, har att anpassa informationen till en kundkrets, for vilken en
given produkt har att fylla inte bara praktiska utan dven sociala, psyko-
logiska, estetiska och andra funktioner.

Alldeles oberoende av de specifika kopmotiven i enskilda fall gar det
att fastligga en del allminna krav, som koparen kan stilla p4 marknads-
informationen. Det #r naturligtvis inga absoluta utan ganska relativa
krav. Problemet dr sillan, om en information dr opartisk eller partisk,
sann eller falsk. Det giller oftast graden av opartiskhet eller sannings-
enlighet.

Koparna antas vilja bli informerade med minsta méjliga uppoffring
av pengar, tid samt fysiskt och mentalt arbete. Detta leder till kravet, att
informationen skall framstdllas pd effektivast mijliga sdtt och vara si
dtkomlig, 6verskddlig och forstdelig som mojligt. Med atkomlighet avses
hur omstéindligt det ir att f4 ta del av enskilda budskap. En information,
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som endast kan fas vid personlig instillelse, framstér som svaritkomligare
in den information, som kan fis genom ett telefonsamtal. Ordet over-
skddlig syftar pa att det skall vara ldtt att orientera sig i och fi en god
overblick av meddelandestrémmen pa en marknad. Forstaeligheten dr
knuten till de enskilda budskapens utformning.

For en potentiell kopare dr det viktigt att ha kunskap om alla relevanta
alternativ, dvs. allsidig information. Nir s krivs vill han ocks4 ha tillgang
till detaljerad och ingdende specialistkunskap, dvs. u#férlig information.
Vid méanga tillfillen framstir det ocksd som 6nskvirt for képarna att kunna
fa svar pa fragor och framstilla 6nskemél om kompletterande upplys-
ningar. Kommunikationen mellan kdpare och informationsgivare bor i
dylika fall vara dubbelriktad. Ett generellt 6nskemal ir, att informationen
dr opartisk. For en bedémning av graden av partiskhet 4r det nédvindigt
att kunna identifiera sindaren, dvs. den som i4r ansvarig fér ett medde-
lande. Detta betyder sdrskilt mycket i de fall koparen har smi eller inga
mojligheter att sjilv bedéma informationen. I sidana fall far en bedémning
av informationskéllan trida i stillet.

Det ar att mirka, att kraven pa allsidighet, utforlighet och opartiskhet
framst berdr urvalet och presentationen av férhéllanden och egenskaper,
som i och for sig kan vara formenta och inbillade. Sanningsenlighet och
vederhdftighet blir dirfor ett par ytterligare krav pd informationen.

Nir en kopare skall gora en bedémning av en information, finns ofta
skil att beakta dess aktualitet. Ju bittre informationen speglar det aktuella
marknadsliget, desto storre blir koparens mojligheter att gora ett tillfreds-
stillande val.

Att pé sitt som hir skett rikna upp en rad egenskaper, vilka den »idealay
marknadsinformationen bér besitta fran képarens synpunkt r en opera-
tion med starka inslag av skonsmissighet. Utoéver de krav, som ér direkt
dikterade av sjilva valhandlingen, kan koparen stilla olika bivillkor. Det
kan gilla, att informationen inte fir vara oetisk, oestetisk, stérande etc.
Vidare dr det uppenbart, att de skilda kraven maste tillmitas varierande
betydelse alltefter valsituationen. Nigra exempel far klargora detta. P4 ett
tidigt stadium i beslutsprocessen dr informationens &verskadlighet, at-
komlighet och éllsidighet av stor vikt. Men nir konsumenten bestidmt sig
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for vilken vara, som skall kopas och endast valet av marke é4terstér, be-
tyder kanske opartiskheten sirskilt mycket. Giller det modevaror, spelar
utan tvivel aktualiteten stor roll. I friga om begravningstjdnster kan
onskemalet, att informationen skall ha en hog etisk standard, vara spe-
ciellt framtridande.

Det bor med skdrpa framhéllas, att det inte finns nigot perfekt infor-
mationsmedel, som ensamt kan uppfylla de krav alla kopare kan tinkas
stilla pa den ideala marknadsinformationen. Alla informationsvigar —
forsiljare, kataloger, provningsintyg, konsumentupplysning, varudeklara-
tioner, tidningsannonser etc. — har sina brister, vilkas betydelse beror
pé valsituationen och kdparnas foérméga att uppfatta och tolka med-
delanden. Hur allvarlig en brist hos ett informationsmedel blir beror i
stor utstrickning pd vilken ytterligare information som finns. De krav,
som hér ndmnts, dr ocksd inbérdes beroende, vilket 4dr orsak nog till att
man inte kan rikna med négot i alla ligen perfekt informationsmedel.
Finns t. ex. mojlighet till god dubbelkommunikation kan i vissa fall en
hogre grad av partiskhet accepteras, 4n om denna méjlighet néstan helt
saknas. Koparnas ¢nskemil om att marknadsinformationen skall vara
bade utforlig och ldtt att tillgodogéra sig kommer litt i konflikt med
varandra. I allménhet torde det vara s, att ju utforligare informationen
ar, desto mer arbete krivs av mottagaren.

Reklamens konstitutiva drag. Man kan friga, om det 6verhuvud ir
mojligt att gora nigra generella utsagor angdende reklamen som formed-
lare av marknadsinformation. Ar inte reklamen en teknik, som ir neutral
till de budskap, som formedlas? Och om det forhaller sig sa, blir vil endast
omdémen om specifika reklaminslags informationsvirde meningsfyllda,
medan péstdenden om reklamen per se framstir som ologiska?

Svaret ir, att reklamen per se inte ir neutral till de budskap den for-
medlar. Reklamen har en rad konstitutiva drag, som gor det mojligt att
generalisera om reklamen som informationsformedlare. Definitionen av
begreppet reklam bygger pa karakteristika, som 4r gemensamma for alla
reklammeddelanden. Utsagor om reklamen, som ir baserade pa dessa
karakteristika, blir giltiga for alla enskilda reklambudskap. Som exempel
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pa ett konstitutivt drag hos reklamen kan ndmnas, att den som tillhanda-
haller information genom reklam 4r samma ekonomiska enhet som siljer
de varor och tjdnster, for vilka det gérs reklam. Reklamen &r ett kon-
kurrensmedel. Siljarna har bara motiv att férmedla sidan information,
som star i samklang med de mél, som uppsatts f6r verksamheten. Inget
foretag har silunda anledning att sprida vetande, som leder till sjunkande
vinster, krympande marknadsandelar eller férsimrad likviditet. Att ge
information, som &r partisk till siljarens forman, dr didrfor nagot for
reklamen utmirkande.l

Den partiskhet, som har sin grund i att reklamen &r ett konkurrens-
medel, kan inte »reformerasy bort. Didremot behédver t. ex. inte reklamen
i och for sig vara oetisk. Enskilda reklaminslag kan framstd som smak-
losa likavdl som stilfulla. Reklamen mister inte sin karaktér av konkur-
rensmedel, dirfér att dess utformning anpassas till nigon form av
hederskodex av den typ, som Internationella Handelskammarens regler
for god reklam representerar.

P34 grundval av den i kapitel 1 givna definitionen pé reklam kan en rad
konstitutiva drag hirledas, som &r av intresse vid en bedémning av rekla-
men som informationsmedel. De flesta har redan nidmnts i olika samman-
hang.

Reklamen dr ett konkurrensmedel med uppgift att piverka utomstéende
ien for sdljarna gynnsam riktning.

Reklamen dr en form av masskommunikation med identifierbar kommunika-
tor. 1 sin egenskap av masskommunikation ir reklamen en typ av oper-
sonlig och enkelriktad kommunikation. Den medger inte mottagaren att
direkt fa svar pa invindningar och fragor. Reklamen dr vidare offentlig.

Vad den séiger uppmirksammas av ménga minniskor inklusive konkurren-

! Naturligtvis har alla medel fé6r marknadsinformation sina konstitutiva drag. Tag
som exempel personliga forsiljare. Den information, som férmedlas av alla forsiljare —
inklusive flickan bakom varuhusdisken, luffaren med visparna och livforsikringsagenten
— har konstitutiva drag, som gdr det mojligt att tala om informationsmedlet personlig for-
sdljning i allménhet. Vid personlig férsiljning finns sdlunda stora mojligheter till dubbel-
riktad kommunikation. Detta informationsmedel har vidare en lag grad av offentlighet.
Speciellt nir forsdljarna ir avlonade genom nagon form av provision, blir partiskheten
framtridande.
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ter och kritiker. Annonser i virldspressen och i de kommersiella radio-
och televisionssindningarna nar miljoner mottagare.

Reklamen ér en (vsubventionerady) tjdnst, som mottagaren ofta skulle
undvika, om det vore mojligt. For informerande och nyhetsformedlande
media dr reklamen i manga fall en betydande inkomstkalla.

Reklamen maste fdnga och vidmakthdlla intresset hos ménga minniskor,
som har en férhandsattityd av likgiltighet. Det &r klart, att i vissa fall
soker de presumtiva koparna sjilva den information, som reklamen ger.
De som planerar att képa villa, begagnad bil, sommarstuga eller g pa
realisation dgnar girna tidningsannonserna ett systematiskt studium. De
flesta kontakterna med reklamen dr dock ofrivilliga. Under loppet av en
dag kan en person méta hundratals reklambudskap. Att i denna tringsel
fanga och vidmakthélla intresset hos kanske frin borjan ointresserade
minniskor utgor ett kdrnproblem fér de foretag, vilka anvinder reklam
som ett aktivt forsiljningsinstrument.

Reklamens informationsegenskaper. Hur forhaller sig reklamen till
koparnas krav pa den »ideala» marknadsinformationen? Denna fraga
skall nedan diskuteras med utgdngspunkt frin reklamens konstitutiva
drag. Det giller att kartligga de inbyggda egenskaper reklamen har som
informationsmedel. Egenskaper, vilka inte 4r ouppldsligt férenade med all
reklam utan endast kan tdnkas prigla vissa specifika reklammeddelanden,
behandlas alltsé inte.

EFFEKTIV FORMEDLING. Om man utgér frén en given mingd informa-
tion, som skall formedlas till ett stort antal mottagare, framstar ofta bruket
av massmedia som det effektivaste sittet i meningen ldgsta kostnad per
mottagare. Alldenstund ett effektivt bruk av de samhilleliga resurserna
ar 1 koparnas intresse framstir reklamen ur denna aspekt som ett limpligt
informationsmedel.

ATKOMLIGHET. Eftersom det ér i sdljarnas intresse att presumtiva kdpare
tar del av deras reklam, finns en stark stimulans for séljarna att underlitta

kontakten med reklamen. De vet i allméinhet bara vilka grupper av en-
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skilda personer och foretag, som kan tédnkas vara intresserade av deras
reklam. Foér de flesta dandamél har de dominerande massmedia en lig
selektivitet. Som en foljd hirav har det f6r en del médnniskor blivit ndgot
av ett problem att slippa undan all reklam de &r ointresserade av. Speciellt
giller detta linder, dir radio- och TV-reklam inte forekommer pé
bestdimda tider utan i stillet mellan och i de vanliga programinslagen.
Det forhallandet, att koparen kan vara irriterad 6ver den stora mingd
likgiltig reklam han moter, utesluter inte, att det stundom kan bli ritt
besvirligt f6r honom att finna den specifika reklam han dr intresserad av.

I kapitel 1 pekades pa siljarnas starka bendgenhet att koncentrera
reklamen till kampanjer under kortare perioder. Alldenstund de flesta
media — affischer, dagstidningar, populidrpress, reklamfilmer etc. —
verkar under en begrinsad tidrymd, minskar kampanjseden reklamens
dtkomlighet. Det 4r svart att siga, i vad méan de cykliska variationerna i
reklamvolymen &r ett konstitutivt drag hos reklamen. Inslaget av tradition

— for att inte sdga slentrian — torde i alla héndelser vara betydande.

OVERSKADLIGHET. Képarnas val underlittas, om de enkelt kan jimfora
konkurrerande produkter. Utmirkande foér varudeklarationer och viss
konsumentupplysning ér att for olika mirken av en vara bedoms samma
egenskaper. Reklamen 4r ddremot partisk och ger blott sidana upplys-
ningar, som d&r till sdljarens fordel. Endast i de avseenden en jimforelse
kan vintas utfalla till siljarens favér har denne intresse av att underlitta
for koparen att gora jimforelser. Som en foljd hdrav tenderar den in-
formation reklamen ger att bli sviroverskadlig och splittrad.

Det finns dock marknader, dir reklamen ger information av viss éver-
skadlighet och ddrmed gor det littare att jamfora konkurrerande anbud.
Exempel hirpd utgor tidningarnas s. k. rubrikannonser for bl. a. fastig-
heter, sillskapsresor och begagnade fordon. Dessa annonser 4r samman-
forda till bestdimda platser i tidningarna och visar ansatser att ge standar-
diserad information.

FORSTAELIGHET. Man kan tycka, att det finns starkt tryck pa siljarna att
utforma sina reklambudskap si att dessa blir begripliga f6r mottagarna.
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For att reklamen skall kunna tjina siljarens syften, behéver den emellertid
inte alltid, som framhallits i kapitel 4, vara forstdelig. Om avsikten ir att
ge ett allmint intryck av att négonting dr tekniskt avancerat, framstér
kanske bruket av en fackjargong som ett limpligt medel att imponera pa
lekmién. Det finns exempel pa »facktermer, som speciellt skapats for att
anvindas i reklamsammanhang. En annan typ av reklammeddelanden,
som medvetet gjorts mangtydiga, 4r de som kopplar samman ett markes-
namn med nigon ramsa som &r litt att minnas. En utsaga av typen »bilar
gér bittre pa x» kan tolkas pd manga olika sitt, vilket gor det berittigat
att klassificera den som svarforstielig. Syftet med denna slogan torde vil
knappast vara att limna en entydig information utan att séka knyta positiva
associationer till mirkesnamnet.

Reklammeddelanden kan framstd som mer eller mindre svarférsteliga,
dérfér att de utformats utan tillricklig kunskap om mottagarnas ordf6rrad
och fattningsférméga. Det dr dock i sdljarnas intresse att undvika sadant.
Ett hinder bestér i att forfattandet av reklamtexter ér en specialistfunktion
inom reklambranschen. Liksom si ménga andra utformare av meddelan-
den frestas reklamens »copy-writers» och »synopsis-men» att tinka for
mycket pa kollegerna och for litet pA mottagarna. Aven andra yrkes-
ambitioner, ssom strivanden att ge reklamen en konstnirlig utformning,
kan medverka till minskad forstaelighet.

ALLSIDIGHET. Alldenstund den individuelle siljaren bara gér reklam for
de egna erbjudandena, kommer frigan om antalet presenterade alternativ,
dvs. reklamens allsidighet, att knytas till sammansittningen av strémmen
av reklammeddelanden. Overskidligheten, som tidigare berérts, syftar
pé hur de konkurrerande anbuden ir arrangerade. Om allsidigheten mits
med antalet alternativ, som presenteras, verkar reklamens stillning som
konkurrensmedel frimjande pa allsidigheten. Konkurrensen sorjer for

att en siljares reklam sillan fir std allena.

UTFORLIGHET. Ovan har anforts, att reklamen endast meddelar sidant
som ir till sindarens fordel. Utférligheten paverkas ocksd starkt av att
reklamen 4r en form av masskommunikation. For en given kostnad kan
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allt stérre publik nds, ju enklare budskapen utformas. Det finns dirfor
en stark tendens att reklamens information blir okomplicerad och kort-
fattad. Det dr hédnsyn till de ur intellektuell och kunskapsmissig synpunkt
simre utrustade mottagarna, som bestimmer, hur utforlig informationen
far bli. En enkel illustration hirtill utgér dags- och veckopressens — i
férhillande till den mer selektiva fackpressen ~— storre frekvens annonser
utan kvalificerad information.

Det finns ocksd rent tekniska forhallanden, som tvingar fram reklam-
meddelanden med en ldg grad av utférlighet. Utomhusreklam avsedd att
kunna ldsas av en bilist fir bara innehélla ett fatal korta ord. Ett reklam-
inslag innan en filmforestéllning 4r sdllan lingre men ofta kortare &n 6o
sekunder.

Aven det férhallandet, att reklamen maste soka vicka och vidmakthélla
intresset hos likgiltiga, bidrar till minskad utférlighet. Rubriker, illu-
strationer och andra inslag, som héjer uppmirksamhetsvirdet, far stort
utrymme. Det foreligger uppenbarligen en stark press pd siljarna att
presentera informationen lockande och underhallande, vilket 4r nigot som
kunderna ofta torde uppskatta.l Men dirtill kommer ocksi en frestelse
att sitta informationen i efterhand och/eller att gora den uttunnad och
menlos samt att satsa pd ur informationssynpunkt virdeldsa »jippon»
och undvika allt som kan verka trakigt och kontroversiellt. I samma riktning
verkar det forhéllandet, att si stor del av de testningar av reklamens
effektivitet, som férekommer, nistan enbart avser uppmirksamhetsvirde
och lisbarhet.?

Tvéa huvudaspekter kan ldggas pa varje reklambudskap; vad som sigs
och hur det sdgs. Eftersom testningarna just avser folks uppfattning av
rubriker, illustrationer, firger, ordval, layout och andra sidor av hur
meddelandet framférs, har denna del av reklamtekniken utvecklats mest.
Problemet med vad som skall sdgas, t. ex. hur utférlig information som skall
ges, har inte blivit fésremal f6r samma omsorg. Till detta kommer, som

! Jfr G. ]. Stigler, The Economics of Information, The Journal of Political Economy,
June, 1963.

2 Se bl. a. C. E. Eldridge, Advertising Effectiveness — How Can It Be Measured,
The jJournal of Marketing, January, 1958.
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redan papekats, att koparnas 6nskemal om att marknadsinformationen
skall vara bade litt att tillgodogora sig och utforlig kan vara svéra att
forena.

Det har diskuterats om inte reklamen, samtidigt som den sjilv ger
bristfillig information, undertrycker kompletterande information. I
fraimst USA har detta problem #ven varit foremal for myndigheternas
intresse.l Nyhetsférmedlingen till allménheten ombesorjs frimst av
press, radio och television. I den mén dessa medel fér masskommunika-
tion samtidigt 4r reklammedia, menas det uppkomma risker, att de avstér
fran att ge marknadsinformation. Deras ekonomi dr nimligen s& beroende
av reklamintikterna, att de har motiv att undvika att ge information, som
kanske misshagar stora annonsérer.

DUBBELRIKTNING. I sin egenskap av masskommunikation dr reklamen
opersonlig och enkelriktad. Med hinsyn till reklamens benédgenhet att ge
kortfattad och férenklad information, bor enkelriktningen framstid som
en brist fér koparen. Denne kan inte omedelbart fa for sin speciella si-
tuation avpassade kompletterande upplysningar. Han kan inte heller fa
den utsinda informationen férklarad, om denna ej forstatts.

Trots att siljaren inte omedelbart kan bli motsagd, néir han informerar
genom reklam, innebir reklamens enkelriktning patagliga nackdelar dven
for denne. Siljaren far nimligen inte omedelbart veta, om budskapen ér

begripligt formulerade och innehéller sidant som intresserar kdparen.

OPARTISKHET. Att reklamen ir partisk och tenderar ge en i relation till
koparens valsituation skev information torde ha framgatt av det fore-
géende. Det enskilda reklambudskapet prisar den egna varan och talar
ej om alternativa sitt att fylla de behov varom ér fraga. Vissa férhallanden
betonas starkt, medan andra fértigs. Detta giller for savil individuella
foretags mirkesreklam som for kollektiva kampanjer av olika slag. I det
forra fallet dr reklamen partisk till forman f6r varumairket och i det senare
fallet till formén for den vara eller varugrupp, som den kollektiva insatsen
avser att gynna.

1 Se bl. a. Public Utilities Release, No. 240 & 243, utg. Federal Trade Commission.
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IDENTIFIERBARHET. For koparen dr det av betydelse att kunna iden-
tifiera reklamobjektet, dvs. vad reklamen avser, att det dr friga om reklam
och vem som ir sindare. Det forsta kravet framstér dven for séljaren som
en sjilvklarhet. Diremot 4r denne ofta ointresserad av de bida andra
kraven. Han riknar med att eftersom folk 4r medvetna om att reklamens
drende dr att silja, intar de gidrna en skeptisk attityd till reklamen som
kunskapsférmedlare. Vidare 4r det s3, att den som uppfattas vara an-
svarig for ett meddelande paverkar mottagarnas uppfattning av detsamma.
Detta forhéllande spelar, som tidigare framhallits, sdrskilt stor roll i de
fall mottagaren har sma eller inga méjligheter att sjidlv bedoma informa-
tionen, ty da fir en bedémning av informationskillan trida i stillet.

Full identifierbarhet hér rent definitionsmissigt samman med reklamen.
Inom de regler som uppstillts ligger det dock i sdljarnas intresse att soka
dels dolja, att det dr frdga om reklam, dels laborera med sindarens
identitet. Ett exempel pa det forra utgér sisom redaktionell text maskerad
reklam i reklamtryck, vilket utformats som tidningar. Ett exempel pd
det senare dr intygsreklamen, dér siljarna s6ker koppla samman reklam-
budskapet med en mer neutral och opartisk killa.

SANNINGSENLIGHET OCH VEDERHAFTIGHET. Reklamens grad av
sanningsenlighet och vederhiftighet 4r en annan sak 4n dess grad av
opartiskhet. Den senare frigan beror urvalet och sittet att presentera
informationen, antingen nu denna ir sann eller falsk. Det finns ett kon-
stitutivt drag hos reklamen, som frimjar en saklig utformning, namligen
dess offentlighet. Skilda konkurrensmedel har olika grad av offentlighet.
Det ir fa och ofta inga vittnen till hur en forsiljare argumenterar. Vad
reklamen sdger uppmirksammas didremot av ménga minniskor. Risken
for att osanningar, 6verdrifter och onyanserade péstdenden vicker nega-
tiva reaktioner kan antas stimulera siljarna att gora reklambudskapen
vederhiftiga.

De uppenbara légnerna ir heller inget problem i reklamen. Diremot
uppstar stora besvirligheter fér mottagarna pa grund av att reklamens
argumentation kan vara omgjlig att verifiera. Problematiken kan illustreras
med ett praktiskt exempel. Bakom ett kép av armbandsur finns i de flesta
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fall fler motiv 4n enbart en 6nskan att férvirva en tidmitare av viss teknisk
standard. En klocka kan brukas som smycke. Den kan uttrycka stilkinsla,
ekonomisk stillning, sportighet, smak, kvalitetssinne och andra egenskaper
béraren vill demonstrera. Den information, som &r av betydelse p4 klock-
marknaden, dr dirfor av tvd slag. For det forsta dr det formedling av fakta,
som kan verifieras. Dit hor priser, avbetalningsvillkor, urverkets tekniska
data, antal karat i guldboetten, tillverkningsland etc. For det andra giller
det upplysningar som med kinda mitmetoder infe kan objektivt verifieras
men trots detta kan framstd som visentliga fér den potentielle képaren.
Till denna grupp hor information av typen »A dr en sportig klockay, —
Det fortjanar framhaéllas att mojligheterna att verifiera marknadsinforma-
tion inte har nigot att géra med dess relevans. Om informationen &r att
betrakta som relevant eller €j beror helt av konsumentens képmotiv. Ar
dessa av »emotionell» natur, blir det i stor utstrickning »subjektiv» in-
formation, som framstar sisom relevant.

Det 4r uppenbart, att det foreligger stora frestelser for siljarna att gora
medvetna Overdrifter i sin information. Helt foljdriktigt har ocksa re-
klamens sanningsenlighet och vederhiftighet sirskilt uppmirksammats
vid utformning och tillimpning av reklamens normsystem.

Hir skall ocksd diskuteras den overifierbara och fiktiva informationen,
uppmaningarna, varningarna, vidjandena, dvs. alla de reklaminslag som
varken dr sanning eller 16gn. I de ekonomiska analyserna av reklamen
finner man ofta en klassificering av denna i & ena sidan informativ eller
konstruktiv reklam och & andra sidan manipulativ, overtalande, strids-

lysten eller suggestiv reklam.! Syftet med indelningen varierar. I bl. a.

1 Se t. ex. f6ljande verk: J. S. Bain, Industrial Organization, New York, 1959, s. 387 ff.;
B. Barfod, Reklamen i teoretisk-skonomisk belysning, Képenhamn, 1937. s. 22 fI. (Bar-
fod lanserar en tredelning: manipulativ, informativ, katalytisk.) F. P. Bishop, The Eco-
nomics of Advertising, London, 1944, s. 109 fI.; K. E. Boulding, Economic Analysis, New
York, 1048, s. 595; E. H. Chamberlin, The Theory of Monopolistic Competition, Cam-
bridge, Mass., 1948, s. 118 ff.; E. A. Lever, Advertising and Economic Theory, Lon-
don, 1947, s. 56; A. Marshall, Industry and Trade, London, 1919, s. 304 ff.; A. C. Pigou,
The Economics of Welfare, London, 1920, s. 172 fI.; E. Schneider, Eine Theorie der
Reklame, Zeitschrift fir Nationalokonomie, 1939: 3, s. 454; T. Scitovsky, Welfare and
Competition, London, 1952, s. 401 ff.; W. Taplin, Advertising, a New Approach, Lon-
don, 1960, s. 35 fI.
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Tibor Scitovsky’s fall stills képarens valsituation i centrum. Han siger, att
i den utstrickning reklamen tillhandahéller information om existensen av
och underlittar jimférelser mellan tillgingliga alternativ, bidrar den till att
gora marknaden mer perfekt. Om reklamen i huvudsak ir suggestiv och
baserad pd emotionella vidjanden, 4r det ddremot troligt, att den for-
svarar rationella jimférelser och val varigenom marknaden blir mindre
perfekt.l

Att nominera viss bestimd reklam som informativ eller suggestiv 4r en
principiell omdjlighet. Anledningen hirtill dr, som pépekats i kapitel 4,
att all reklam har sévil en informativ som en suggestiv dimension. Det ir
alltsd inte frdga om varandra uteslutande egenskaper. Ett reklambudskap
kan av mottagarna uppfattas vara sivil mycket informativt som mycket
suggestivt.

Inte heller frdn den ekonomiska analysens synpunkt gar det att mo-
tivera en uppdelning av reklamen i upplysande och &Gvertalande. Sévil
information som ren &vertalning kan leda till forindrade preferenser,
sddana ekonomerna definierar dessa. Efter vilka kriterier skall man kunna
avgora om en preferensfoérindring beror pa att koparen blivit bittre
informerad eller bara 6vertalad utan verklig grund? Finns det preferenser,
som ir mer »sanna» 4n andra?

AKTUALITET. Det tidigare nimnda konstitutiva draget hos reklamen, att
dess information formedlas av den part som siljer de varor och tjdnster,
som det gors reklam for, framstir som en garant for aktualitet. Siljaren
ar i de flesta fall initiativtagare till indringar i pris, kvalitet, distributions-
kostnader etc. Nir en nyhet lanseras p& marknaden, 4r det oftast i dennes
intresse, att den sprids s& hastigt som mojligt. En snabb information ar
sirskilt viktig, d4 nyheten dr av sidan art, att konkurrenterna litt kan
hérma.

Helt problemfri 4r emellertid inte frigan om aktualitet. Reklamens
koncentration till sésonger och kampanjer medfér nimligen att dess
aktualitet varierar under &ret. Vidare kan siljaren vara frestad att of-
fentliggora for honom férdelaktiga intyg och uttalanden, trots att de ir
inaktuella.

1 T. Scitovsky, Welfare and Competition, London, 1952, s. 401.
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REKLAMENS KORREKTIV

Ovanstéende genomgang av reklamens egenskaper som informationsmedel
for képaren har visat, att reklamen har brister. Men det har ocksa pekats
pa forekomsten av inbyggda korrektiv. Offentligheten och identifier-
barheten utgdr sdlunda en stark press pa foretagen att rensa ut overdrifter
och osanningar ur argumentationen.

For att kunna fullgéra sina uppgifter méste reklamen bli uppmirk-
sammad och igenkind. En annons, som inte blir observerad, eller en
reklamfilm, som visas f6r en tom biografsalong, saknar alla mojligheter att
fylla nagon funktion. Men i och med att reklamen i alla dess former ex-
ponerar sig for offentligheten, attraherar den kritiker. Inte bara de po-
tentiella képarna utan alla, som kommer i kontakt med reklamen, har
mojlighet att leverera kritik. I viss mén kan det alltsd sdgas vara konsti-
tutivt betingat, att reklamen si ofta blir féremal for kritik. Det bor emel-
lertid klart slds fast, att sjilva det faktum, att reklamen kritiseras mer én
de flesta andra ekonomiska foreteelser, inte behover innebira, att re-
klamen ocksd 4r mer fortjént av kritik.! Nedan redovisas négra omstindig-
heter, vilka motverkar reklamens brister som informationsgivare.

For det forsta dr reklamen alltid férbunden med Atminstone en viss
grad av konkurrens. Alla som distribuerar budskap via reklam maste ta
hinsyn till eventuella reaktioner frdn dels faktiska och potentiella kon-
kurrenter, dels faktiska och potentiella kunder som jimfér konkurrerande
reklam. Detta torde sporra till framstillning av reklam, som for kunderna
ter sig intressant och ger for dessa visentliga upplysningar. Reklamen ér
ofta en kunds forsta kontakt med siljaren, vilken f6ljaktligen har anled-
ning att lata reklamen presentera sig pa ett vederhiftigt och fértroende-
givande sitt, som lockar till nirmare bekantskap. Séljaren har att fraga
sig, vad en blivande kund kan tinkas vilja veta om honom och hans

produkter. Att negligera detta vore att ge konkurrenterna en favoér.

1 Jfr det amerikanska talesittet: Lawyers hang their mistakes, doctors bury theirs, but
the advertising man must publish his. I detta sammanhang kan nimnas att reklam-
film granskas av statens biografbyra efter i princip samma regler som giller f6r van-
liga spelfilmer. I skrivelse till chefen for ecklesiastikdepartementet av den 25 mars
1964 foreslog emellertid byrén ett forenklat system fér censurbehandling av reklam-
film med hinsyn till reklamfilmernas beredvillighet att félja géllande moralnormer.
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Vilken argumentation, som ter sig mest limplig, kan bero av det tids-
perspektiv foretagen anlidgger. De som planerar att driva verksamheten
under en lingre tid méste ta hinsyn till reaktionerna bland dem, som kopt
produkten det gors reklam for. Kénner sig dessa besvikna, dirfor att
reklamen t. ex. fortigit vissa forhallanden, kan de pé olika vigar gora
andra minniskor negativt instéllda till foretaget och dess produkt. En
reklamutformning, som verkar mycket effektiv pd kort sikt, kan dirfor
bli olénsam pa ling sikt. Denna stimulans till sjdlvdisciplin torde verka
sdrskilt starkt pa foretag, vilka baserar sin existens pa att samma for-
brukare upprepade ganger képer samma mirkesvaror.!

For det andra maste man vid en bedémning av reklamens brister som
kunskapsférmedlare hédlla i minnet, att — som framholls i kapitel 4 —
massmedias mojligheter att paverka folk dr starkt begrinsade. Mass-
media tycks betyda mer for att forstirka dn for att fordndra befintliga
attityder. Till vdsentlig del menas detta bero pa att minniskorna har en
benidgenhet att frimst endast fésta avseende vid siédana meddelanden, som
gar i linje med existerande asikter och intressen. Om tidningar, radio,
TV etc., som folk frivilligt betalar for och tar del av, anses ha begrinsade
mojligheter att paverka, s& bér den reklam, som gratis och opakallad
strommar 6ver dem, vara ett dn bristfilligare dvertalningsredskap.

For det tredje finns ett speciellt normsystem for reklamen, som inne-
fattar sivil rittsliga som utomrittsliga regler. Detta normsystem anger
mer eller mindre detaljerat de grinser, inom vilka reklamens argumenta-
tion mdste hélla sig. Det dr dérvid att mirka, att normsystemet férutom
képarnas intressen dven beaktar konkurrenternas och tredje mans skydds-
intressen. En redovisning av reklamens normsystem, huvudsakligen till
de delar som tillskapats f6r konsumentens skydd, &terfinns i kapitel 6,
vilket i stor utstrickning foljer samma uppliggning som ovanstiende

analys av reklamen sisom ett informationsmedel.

1 For fullstindighetens skull kan pekas p& mdjligheten att en siljare genom 6verdrifter i
sin reklam géng pa ging gor képarna besvikna. Genom att mycket ofta introducera nya
produkter och produktvarianter och i anslutning dirtill ge nya (produkt)léften ir det
tinkbart att séljaren kan dimpa kdparnas besvikelse och f& dem att préva nyheten. En
vilkdnd variant av denna mekanism #r, nir vissa kroniskt sjuka miénniskor, trots stindigt
gickade forhoppningar, ivrigt provar alla nya preparat.
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KAPITEL B

Reklamen fran normsynpunlkt

P4 reklamens omrade liksom inom affirslivet 1 6vrigt forkommer nor-
mer av tva slag: rittsregler och utomrittsliga regler. Med rittsregler av-
ses lagar och andra forfattningar samt regler utkristalliserade genom
domstolarnas rittstillimpning. Som utomrittsliga regler betecknar man
sddana regler, som har karaktir av sederegler eller moralregler och vilkas
efterlevnad inte garanteras genom statligt tvang, vare sig direkt eller in-
direkt.

Syftet med detta kapitel 4r att belysa de normer — rittsliga och utom-
rittsliga — som tar sikte pa reklamens sakliga innehall sett framst fran
konsumentsynpunkt. De normer som reglerar vad som skulle kunna kallas
reklamens yttre utformning — skydd mot efterbildning av reklamalster,
mirken, férpackningar och andra kidnnetecken — samt bedémningen av
siljfrimjande atgirders tillbérlighet limnas alltsd hir &sido. Forst ges en
allmin redogorelse fér normsystemet. Efter en kortfattad analys av de
skyddsintressen normsystemet avser att tillgodose beskrivs dess praktiska
tillimpning. Redogorelsen systematiseras efter de krav som mottagarna

(koparna) enligt foéregdende kapitel stiller pd marknadsinformationen.

Allmdint om normsystemet

RATTSLIGA NORMER

I Tryckfrihetsférordningen (TF) stadgas att »till sikerstillande av ett
fritt meningsutbyte och en allsidig upplysning skall det std varje svensk
medborgare fritt att ... i tryckt skrift yttra sina tankar och asikter, offent-
liggora allmdnna handlingar samt meddela uppgifter i vad dmne som
helst» (I kap. 1 §). Férhandsgranskning av skrift och tryckningsforbud
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far ej forekomma (I kap. 2 §). Missbruk av tryckfriheten kan endast
beivras 1 den sdrskilda ordning TF foreskriver och enligt de speciella
straffbestimmelser och ansvarighetsregler som é4terfinns i sjilva forord-
ningen. Enligt hidrskande uppfattning dr TF uteslutande tillimplig nir
det giller forfaranden som innebir ett overskridande av yttrandefrihetens
grinser. I den man reklamen innefattar ett inldgg eller ett uttalande av
asikter i samhillsdebatten blir saledes denna att exklusivt bedéma enligt
TF, detta dven om reklamen tillika kan frimja vissa annonsérens kom-
mersiella intressen. Om diremot, vilket dr det vanliga, reklamen fullféljer
andra syften 4n att tjina sisom inldgg i samhallsdebatten bedéms den
omedelbart enligt bestimmelser i allméin lag. »Begagnandet av trycket
sdsom ett medel i den enskilda niringsverksamhetens tjinst kriver ej
grundlagsskydd. Darfor béra ej heller oredliga eller illojala yttranden och
meddelanden kriminaliseras sdsom tryckfrihetsbrotty férklarade 1944 drs
tryckfrihetssakkunniga.l

Huvudbestimmelserna rorande reklamens innehdll finns i lagen den
29 maj 1931 med vissa bestimmelser mot illojal konkurrens (IKL).

Vid det férberedande arbetet pa en svensk lagstiftning mot illojal kon-
kurrens litade man i stor utstrickning till utlindska forebilder och &ver-
vigde om och i vilken utstrickning dessa borde overflyttas till svenska
forhallanden.2 I frimsta rummet var det den dnnu gillande tyska lagen
mot otillborlig konkurrens av 4r 19og (Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb), som tjanade sésom inspirationskilla. Denna lag bygger pa
forestdllningar om att niringsidkaren har nigot slags ritt till storningsfri
niringsutdvning och innehéller i konsekvens hirmed en férhallandevis
lingtgiende reglering till skydd mot férfaranden, som bedémdes vara
illojala fran konkurrentsynpunkt.

Vid tillkomsten av IKL betonade emellertid departementschefen,
att en lagstiftning av detta slag visserligen borde séka stivja osunda fére-

teelser p4 niringslivets omrdde men att det givetvis icke kunde komma i

1 I praktiken kan det dock visa sig vara svart att dra grinsen mellan vad som ir
ett inligg i den allminna debatten och vad som utgdér kommersiell reklam, jfr NOp
1959 rf 35 II samt nr 224 (ang. férkortn. se s. 167 not 1 nedan).

2 Patentlagstiftningskommitténs bettinkande IV, Férslag till lag mot illojal konkurrens
m. m., Stockholm, 1915, s. 83 ff.
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fraga att f6r vinnande av detta indamal goéra intrang pa néringsfrihetens
princip. Han framholl vidare, att osikerhet ofta kunde rada om huruvida
en viss affirsmetod under alla forhéllanden var att anse som otillbérlig
(stred mot god affirssed). Endast sidana forfaranden borde beivras,
vilka férdomdes av en mera allmin och enig opinion.! 1 friga om de
bestdmmelser i lagférslaget, som reglerade reklam och annan férsiljning,
betonade departementschefen ytterligare, att dessa hade ett dubbelt
syfte, ndmligen att dels skydda niringsidkarna mot otillbérliga kon-
kurrenshandlingar, dels hindra den kopande allminheten fran att bli
vilseledd.2

I konsekvens hirmed kom IKL att innehilla bestimmelser riktade
endast mot tvd tdmligen noggrant specificerade typfall av oredlighet i
reklam och forsiljning: dels osann reklam inférd i massmedia eller eljest
riktad till ett storre antal personer, dels »gdvoerbjudanden» vid kombine-
rade utbud innebdrande ett utnyttjande av allminhetens godtrogenhet.
Bestdmmelserna har féljande lydelse:

1 § Den, som i utévning av niringsverksamhet genom meddelande 4 vara,
anslag eller skylt eller i annons, cirkulér, prospekt eller priskurant eller genom
annat for ett storre antal personer avsett meddelande i uppenbar strid mot god
affdrssed angdende verksamheten eller diri utbjudna varor eller prestationer
limnar oriktig uppgift, dgnad att framkalla uppfattningen om ett fordelaktigt
anbud, straffes, dir han haft eller bort hava vetskap om uppgiftens oriktighet,
for illojal reklam med dagsboter eller, dir omstindigheterna 4ro synnerligen
forsvarande, med fingelse i hogst ett ér; ersitte ock uppkommen skada.

Lag samma vare om den, som #r anstilld i eller eljest arbetar for annans
niringsverksamhet och dirvid sjdlvstindigt bedriver reklam, som i forsta
stycket ségs.

Till meddelande hinféres enligt denna paragraf jimvil framstillning i bild
eller genom annan sirskild anordning,.

2 § Den, som vid utdvning av detaljhandel utan ersittning eller for sirskilt
lagt beriknat pris limnar eller erbjuder viss vara eller i varor inlésbart rabatt-
mirke under forutsittning att kop sker av annat slags vara, straffes, dir for-
farandet innebir utnyttjande av allminhetens godtrogenhet, med dagsbéter;
ersitte ock uppkommen skada.

1 Prop. 175/1931, s. 8 ff.
2 Prop. 175/1931, s. 12,
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Bestimmelserna i IKL tar endast sikte pi en sida av reklamens
funktioner, nimligen reklamen s&som informationsmedel. Reklamens
kontraktsfunktion, dvs. frigan om och i vilken utstrickning reklam i
olika situationer kan fungera sisom anbud eller utgor tolkningsdatum
vid bestimmande av innehdllet i ingdnget avtal, ligger utanfér IKLs ra-

mirken.!

Betriffande oriktiga uppgifter om geografiskt ursprung, galler sirskilda
regler enligt lagen 1914 angéende férbud 1 vissa fall mot varors férseende
med oriktig ursprungsbeteckning och saluférande av oriktigt mirkta
varor. I 1 § av 1914 4rs lag stadgas bland annat straff for den, som i avsikt
att vilseleda i fréga om ursprunget héller till salu utlindsk vara, vilken
genom mirkning eller genom reklam i nagon form givits sken av att vara
svensk. Enligt internationell 6verenskommelse (den s. k. Madrid-6verens-
kommelsen) atnjuter i vid utstrickning utlindsk vara, som salufors i
Sverige, skydd mot att densamma &sitts felaktig geografisk ursprungs-

angivelse, svensk eller utldndsk.

Sirskilda bestimmelser riktade mot vilseledande kommersiell ursprungs-
angivelse finns i varumirkeslagen (VmL). Silunda skall registreringsmyn-
digheten vigra registrering av mirke, som bedéms vara uppenbarligen
agnat att vilseleda allmédnheten (14 § VmL). Domstol kan férbjuda an-
vindning av vilseledande kinnetecken eller av kdnnetecken, som anvinds
pa ett vilseledande sitt (35 § VmL).

Sverige har vidare iklitt sig vissa internationella dtaganden pa omra-
det. Genom att bitrida den s.k. Paris-konventionen for skydd av den in-
dustriella dganderitten har Sverige tillférsikrat den som tillhér ett uni-
onsland »verksamt skydd mot illojal konkurrens» samt sirskilt férbundit

sig att forbjuda

1. alla handlingar av beskaffenhet att, genom vilket medel det vara m4,

1 Lagen #r for ndrvarande foremal for revision av utredningen om illojal konkur-
rens. Revisionen #ger rum i nordiskt samarbete. Frigan huruvida en ny lag pa
detta omrade skall forses med en generalklausul mot illojal konkurrens har varit fore-
mal f6r offentlig diskussion. Se U. af Trolle, Studier i konkurrensfilosofi och konkurrens-
lagstiftning, Goteborg, 1963, samt S. Tengelin, Illojal reklam och annan illojal mark-
nadsféring, Nordiskt Immateriellt Réittsskydd, 1959:2, s. 93 fI.
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framkalla forvixling med en konkurrents foretag, varor eller verksamhet
inom industri eller handel;

2. oriktiga péstdenden i utdvning av affirsverksamhet, dgnade att
misskreditera en konkurrents foretag, varor eller verksamhet inom in-
dustri eller handel.

Trots att Sverige alltsd har 4tagit sig att inskrida mot oriktiga pistaen-
den som ér dgnade att »misskreditera» konkurrent eller dennes varor eller
verksamhet saknar IKL ndgon bestimmelse riktad mot oriktiga uppgifter
i reklam rérande annat dn den egna verksamheten och déri utbjudna
varor och prestationer. Vissa fall av »misskreditering» av konkurrent kan
dock dtkommas med hjilp av de alderdomliga stadgandena i 16 kap. 8, g
och 11 §§ strafflagen. Dessa stadgandens praktiska betydelse f6r reklamens
vidkommande har dock varit ringa eller ingen frimst beroende pé att de
icke ansetts tillimpliga vid fértal av juridisk person. De skall inom kort
avlosas av bestimmelser mot drekrinkning i den nya brottsbalkens femte
kapitel. Aven efter det att brottsbalken tritt i kraft kommer emellertid
svensk lag att sakna ett stadgande som direkt tar sikte pa misskreditering
av konkurrent eller av konkurrerande vara eller tjdnst i pariskonventionens
mening.

UTOMRATTSLIGA NORMER

Lika litet som det rittsliga normsystemet kan det utomrittsliga norm-
systemet — god affdrssed inom reklamen — ségas aterspegla en genom-
tinkt »filosofiy om vilka krav, som bér uppstillas pa reklamen frin eko-
nomiska och andra synpunkter. Pafallande édr emellertid att sedan slutet
av 1930-talet konsumentens intressen — behovet av och kravet pi
vederhiftig information — i allt hogre grad beaktats i samband med
normernas utformning och tillimpning.

De generella utomrittsliga normerna fér reklamen, de normer som
giller for all reklam oavsett vara eller bransch, dr kodifierade i Inter-
nationella Handelskammarens Code of Standards of Advertising Practice
i Sverige kallad Grundregler for god reklam. Grundreglerna innehaller fol-
jande programforklaring nir det giller relationen mellan den som gor
reklam (siljaren, annonséren) och mottagarna (konsumenterna):
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Reklamen ingdr som ett led i vart pd fri foretagsamhet grundade distribu-
tionssystem, vilket avser att tillfredsstilla konsumentens behov, och har ett
socialt ansvar gentemot konsumenten.

Reklamen ir ett legitimt och viktigt medel for siljaren att vicka intresse
for de varor och tjanster han utbjuder. Av siljaren vidtagna reklamatgirder
kan dock i vissa fall komma att strida emot allminhetens intressen. Uppstar
en dylik mottsittning skall forst och frimst allménhetens intresse tillgodoses.

Reklamen 4r for sin framgéng beroende av allminhetens fértroende. Dir-
for far inga atgirder vidtagas, som kan rubba detta fértroende.

Huvudbestimmelsen i grundreglerna, kapitel I punkt 3, behandlar
reklamens vederhiftighet och lyder:

Reklamen skall vara sann och far ej forvringa fakta eller vilseleda genom an-
tydningar och utelimnanden. Den fir exempelvis ej vilseleda konsumenten om

a) den utbjudna varans egenskaper, dvs. dess anvindbarhet, material, sam-
mansittning, ursprung etc;
varans pris eller virde, dess limplighet eller képevillkoren;
de tjanster, som ingdr i kopet, diribland villkoren for leverans, utbyte, re-
tur, reparation, underhall etc;

b) annan varas kvalitet eller virde eller om tillf6rlitligheten av annans upp-
uppgift.

Till denna bestdimmelse ansluter sig anvisningar om att reklam ej fir
innehalla vare sig 6verdrifter, vilka uppenbarligen &r dgnade att framkalla
besvikelse hos konsumenten (punkt 4) eller vilseledanden, ddri inbegripet
fingerade, fordldrade eller eljest obsoleta intyg (punkt 5). I detta sam-
manhang bor dven nidmnas kapitel IT punkt 2:

Reklamen bor soka vinna allminhetens bevégenhet genom att framhalla den
egna varan eller tjinsten.

Annonsor bor undvika att dberopa visst annat foretag, viss annan vara eller
tjanst om detta skulle kunna innebira ett obehorigt utnyttjande av ifragava-
rande foretags, varas eller tjinsts goda anseende.

Direkt jamforelse med konkurrerande mirkesvara, med viss tjdnst eller
visst foretag bor undvikas. Nedsittande anspelningar pi andra varor, tjinster
eller foretag far icke férekomma.
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Slutligen uppstills i grundreglerna vissa regler om att intyg och utla-
tande ej bor vidtas i reklam utan att tillstdnd erhallits frin den som av-
givit detsamma (kapitel I punkt 6).

Tillimpningen av grundreglerna ér 1 Sverige anfoértrodd Néringslivets
Opinionsnimnd.! Nidmnden har till uppgift att p4 begiran avge yttrande
huruvida i niringsverksamhet vidtagen reklam- eller annan konkurrens-
atgird kan anses strida mot god affdrssed. Vid sin provning skall nimnden
ta hinsyn till sdvil konsument- som konkurrentintressen. I reklamirenden
har nimnden att sirskilt beakta anvisningarna i Grundregler for god reklam.
Nidmnden uttalar sig endast om huruvida atgédrden objektivt sett star i
strid mot god affirssed; diremot gir nimnden ej in pa en bedémning av
motiven fér handlingen.

Nimnden bestir av ordférande, tvd vice ordféranden samt hogst
trettionio ledamoéter. Ordféranden dr jurist med domarerfarenhet. Internt
arbetar ndimnden pé tre avdelningar. Utat upptridder ndimnden emellertid
som en enhet. Alla yttranden avges i nimndens namn. Principiellt sér-
skilt betydelsefulla drenden behandlas av nimnden i plenum. Yttran-
dena avfattas skriftligen och innehaller en timligen detaljerad sakfram-
stiallning samt i regel ocksi en ganska utférlig motivering.

I praktiken fors sillan talan om ansvar enligt 1 eller 2 §§ IKL infér dom-
stol. Daremot har den frivilliga réttsskipning som dger rum hos Narings-
livets Opinionsndamnd fitt en vixande betydelse.2 Till skillnad fran vad

1 Féregangare till Niringslivets Opinionsnimnd #r de i mitten av 1930-talet bildade
Niringslivets Opinionsnimnd i Stockholm, Niringslivets Opinionsnimnd i Goéteborg
och Niringslivets Opinionsnimnd i Malmé samt Svenska Reklamférbundets Opinions-
nimnd (sedermera Opinionsnimnden fér Reklam). Dessa nimnder arbetade vid sidan
av varandra och hade delvis samma verksamhetsomrade. For att skapa en mer slag-
kraftig organisation i kampen mot otillbérliga affirsmetoder och fér att hindra att, sdsom
tidigare stundom skett, nimnderna avgav mot varandra stridande uttalanden i likartade
drenden sammanslogs ndmnderna ar 1957 till en enda for hela riket gemensam opinions-
nimnd, Niringslivets Opinionsnimnd. Nimndens stadgar #r intagna i den pé s. 164
angivna skriften Grundregler f6r god reklam (fjirde rev. upplagan, Stockholm, 1964).
Nimnden uppbires av tjugutvé riksorganisationer inom svenskt niringsliv samt vidare
av de centrala arbetstagarorganisationerna Husmodersféreningarnas Riksférbund och
Statens Konsumentrid sisom foretridare for kdparens intressen.

2 Nagra siffror kan belysa utvecklingen: Under éren 1935-1956 behandlades infér de
davarande fyra nimnderna sammanlagt inemot 800 #renden. Sedan Niringslivets

Opinionsnimnd ar 1957 bildats genom sammanslagning av dessa fyra nimnder, har
nimnden hittills behandlat inemot 8oo #renden.

166



som giller betriffande rittsreglerna stir inte nigra egentliga tvingsme-
del till forfogande for att garantera efterlevnaden av nimndens avgéranden.

Emellertid skall ndimnden enligt sina stadgar s6ka avstyra att atgird,
som nimnden funnit strida mot god affirssed upprepas. Vid »fillande»
avgdrande avslutas nimndens yttrande med en uppmaning till svaranden
att skriftligen bekrifta att han ej vidare skall anvinda sig av det patalade
forfarandet. Sidan bekriftelse inkommer i sd gott som samtliga fall.

Nimndens yttranden ir offentliga och publiceras i en drsbok med titeln
Otillborlig konkurrens och god affirssed.r Denna offentlighet har i allménhet
visat sig vara tillfyllest som pétryckningsmedel.

Inom vissa branscher har speciella utomrittsliga vigar valts for att
gora reklamargumenteringen sundare. Den ena gir ut pi att precisera
nomenklaturen inom branschen och sedan soka verka for att nomenkla-
turen slar igenom i reklamen och hos den képande allmidnheten. Denna
vidg har — sévitt kan bedomas hittills utan stérre framging — betritts
inom guldsmeds- och urbranscherna samt pilshandeln. I det andra fallet
har visst varuomréde lagts under fortlépande ¢vervakning. S4 har skett i
fraga om reklamen for s. k. fria likemedel och nirstdende varor samt
reklamen f6r rusdrycker.

Stiftelsen Reklamgranskningen for fria likemedel har bildats av berorda
parter inom niringslivet, men &ven andra intressen dr representerade.
Stiftelsens verkstdllande organ, Reklamgranskningens byra, 6vervakar
fortlopande all till allminheten riktad reklam for likemedel, vilka fir
siljas annorstiddes 4n pa apotek, samt andra varor, for vilka medicinsk
indikation anges eller antyds i reklamen. Stiftelsen granskar argumente-
ringen endast frin synpunkten, huruvida denna kan anses medicinskt
vederhiftig. Reklamgranskningens byrd stir ocksi till tjinst med for-
handsgranskning av reklam for fria likemedel. Stiftelsen har till annon-

1 Hittills har nimndens yttranden avgivna 1957-60 publicerats. Nir hinvisningar
nedan gors till publicerade yttranden , sker det genom angivande av &rsbok och referat-
nummer, exempelvis NOp 1960 rf 33. Betriffande &nnu opublicerade yttranden sker
hinvisningar till dessa genom angivande av drendets nummer. I vissa av de drenden, som
nedan refereras, har namn pa parter och produkter chiffrerats. Detta har sin forklaring i
att ndimndens yttranden de forsta 4ren inte blev offentliga om inte sirskilt beslut fattats
dirom.
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sorernas ledning publicerat timligen detaljerade anvisningar om hur
argumenteringen for olika slag av fria likemedel limpligen bor vara ut-
formad (»Grona bokeny).

Nimnden for granskning av rusdrycksreklam, stiftad av Stockholms
Handelskammare, har till uppgift att vaka &ver att reklam och andra
sdljatgiarder for rusdrycker — sprit, vin och starkél — bedrivs pa ett fran
sociala och andra allminna synpunkter onskvirt sitt. Ndmnden arbetar
pé ungefidr samma sitt som Reklamgranskningen for fria likemedel.

Niringslivets Opinionsniamnd, Reklamgranskningen fér fria likemedel
och Nimnden for granskning av rusdrycksreklam har gemensamt kansli,
vilket bor vara dgnat att medverka till en samordning av praxis hos
nimnderna.

Normsystemets krav pa siljaren

Sasom inledningsvis anférts har ridande inskrinkningar i reklam-
friheten (krav pa reklamens utformning) tillkommit, dels for att skydda
niringsidkarna mot otillbérliga reklam- och forsiljningsatgirder fran
konkurrenternas sida, dels for att trygga mottagarnas intresse av en veder-
hiftig och icke vilseledande information. Reklamens allminna anseende
beaktas dven av grundreglerna som ett skyddsvirt intresse.

Vid bedémningen av om reklamen skall anses strida mot god affirssed
har fragan, om den varit vilseledande eller ej, alltmer kommit i férgrun-
den. Detta kan tyda pa att konsumentintressena tillmitts den storsta
betydelsen. Majoriteten av anmilningarna till opinionsnimnden har
dock gjorts av konkurrenter. Nagon direkt konflikt mellan konkur-
rent- och konsumentintressen kan emellertid i de flesta fall inte sigas
foreligga. En ovederhiftig reklam torde ndmligen i allméinhet vara ofér-
delaktig dven for konkurrenten. Omvint visar sig ej sillan en reklamat-
gird, exempelvis en jimforelse, vilken anknyter till konkurrenten och &r
otillborlig pa grund av sin form, de facto dgnad att vilseleda konsumen-
ten. Annorlunda forhaller det sig med reklam som innehaller sanna
nedvirderingar av konkurrenter och konkurrentprodukter. En sadan ned-
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virdering framstdr som oférdelaktig for den som utsitts fér den, sam-
tidigt som den fran konsumentsynpunkt ofta kan vara en virdefull upp-
lysning om marknadsforhallanden.

IDENTIFIERBARHET OCH ANSVAR

Frigan om identifierbarhet rymmer tvd delproblem. For det forsta: Skall
reklambudskapet kunna identifieras sdsom reklam? For det andra: Skall
det av reklamen framgd vem som idr sindare? Varken lagstiftningen
eller grundreglerna innehaller ndgra bestimmelser om reklam- eller sin-
daridentifiering.

Reklamidentifiering. Vid sidan om grundreglerna finns déremot vissa
regler om annonsmarkering i Svenska Tidningsutgivareféreningens
Normer for tidningsannonsering m.m. Varje annons, som kan forvixlas
med redaktionell text, skall enligt normerna forses med faststilld annons-
markering p& utrymme som annonséren betalat. Reglerna om annons-
markering har givetvis tillkommit frimst i syfte att gagna tidningarnas
ekonomiska intressen. Emellertid har saken ocksd en annan sida, vilket
opinionsnimnden framhoéll i ett drende, som gillde en anonym textliknande
annons, vilken saknade annonsmarkering (NOp 1958 rf 41). Nimnden

anférde, att annonsen

— latteligen kunnat uppfattas som en av kommersiella hinsyn obunden menings-
yttring fran respektive tidnings sida. Enligt ndmndens mening maéste det anses
ofdrenligt med savil allminhetens som niringslivets intressen samt dgnat att
forsvaga tilliten till och respekten for reklamen om en annons med kommersiellt
syfte utformas sa att allminheten icke kan urskilja vad som 4r reklambudskap
och vad som ir uttryck for tidningens egen uppfattning.

Tidningsutgivareforeningens normer tar ocksa avstdnd fran textreklam,
varmed avses redaktionell text av reklamkaraktédr. I normerna heter det
sdlunda:

Inférandet av dylik text bér undvikas. Sadan text ma publiceras endast, da den
har verkligt nyhetsvirde eller &r av allminnyttig karaktir. Ren affirsreklam
skall avvisas. Annonsorder, till vilken fogats villkor om textomnimnande av
nagot slag, skall avvisas av tidning och far icke férmedlas av annonsférmedlare.
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I anslutning till denna bestimmelse i normerna har opinionsnimnden
1ett drende (nr 339) uttalat, att god affdrssed kriver, att dven rena reklam-
publikationer utformas pa ett sdant sitt, att de ideella syften som nor-
merna ir avsedda att frimja, inte motverkas. Det aktuella fallet gillde
en anmilan frin Tidningsutgivareforeningen om att vissa av Selektiv
Reklam AB utgivna publikationer — Husmorsjournalen, Vi i villa och
Vi pd landet — innebar ett slags textreklam. Med hinsyn till att det i
publikationernas huvudvinjett angivits att de inneholl »informativ
reklam» — en form av annonsmarkering — och till att de pd samma sitt
som reklamtrycksaker spreds kostnadsfritt till hushdllen sisom grupp-
korsband, fann nimnden, att publikationerna icke kunde anses oférenliga
med god affdrssed.

Ett annat fall av intresse i detta sammanhang gillde en s. k. mélarbok
for barn innehallande reklaminslag i form av avbildade mirkesvaror och
liknande (nr 425). Anmilaren i drendet ifrdgasatte huruvida det var
forenligt med god affirssed att l3ta reklam ing# i lekmaterial for barn som
saldes i handeln jimte andra leksaker. Nimnden konstaterade att malar-
boken inte inneholl ndgon uppgift om att den var illustrerad med reklam-
motiv och att reklam normalt ej férekommer i salufort lekmaterial av
denna art. Ndmndens slutsats blev att visserligen kunde icke nagon
anmirkning riktas mot 4tgirden att forse malarboken med reklaminslag
men att utgivaren borde ha forsett boken med tydlig uppgift pa fram-
tridande plats om att den innehdll reklam. Malarbokens utformning kunde
alltsd icke anses helt férenlig med god reklam.

Sdndaridentifiering. Frigan om anonym annonsering i detaljhandeln
har bedémts infér nimnden i plenum (NOp 1958 rf 47), som dérvid
gjorde foljande uttalande:

Enligt nimndens mening 4r anonym annonsering icke minst ur den képande
allménhetens synpunkt betinklig dirfor att den litt frestar annonsoren till att
limna oriktiga eller eljest missvisande uppgifter dgnade att hos konsumenterna
framkalla uppfattningen om ett fordelaktigt anbud. Aven med hinsyn till den
reklamationsritt som ldrer tillkomma koparen ocksd vid tillfillig varuforsilj-
ning av det slag varom i drendet 4r fraga bor den som bedriver forsiljning direkt
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till konsumenter, redan di han med reklam vinder sig till allménheten, ange
sitt namn eller sin firma p4 sédant sitt att koparen utan omgang kan fa kinne-
dom om var han kan nd siljaren. Detta krav bor enligt nimndens mening gilla all
detaljhandel oavsett i vilken form den bedrives men framstér sdsom sirskilt an-
geldget att uppritthalla da forsiljningen #dger rum fran tillfillig lokal (vilket
var forhéllandet i det aktuella fallet).

Nimndens konklusion 16d: att anonym annonsering i detaljhandeln i
princip miste anses std i strid med god affirssed.

Den omstidndigheten, att annonsérens namn eller firma ej angivits,
behover emellertid icke medfora, att annonsen blir att anse som anonym.
Avgérande har 1 stillet ansetts vara, huruvida mottagaren av reklamen kan
sluta sig till annonsdrens identitet. I ett fall (NOp 1960 rf 36) ansigs
silunda en icke undertecknad annons ej vara anonym. Reklamen gillde
en produkt med ett hér i riket inregistrerat varumirke, vilket dessutom
var sd vilbekant, att det maste ha varit mycket ldtt fér den, som det 6nskat,
att fa uppgift om tillverkarens eller den svenske generalagentens (annon-
sorens) namn och adress.

Nimndens férdémande av anonym annonsering har emellertid icke
varit alldeles undantagslost. I ett drende, som gillde en s. k. eftertext-
annons rérande fotoartiklar riktad till »fritidsombud och direktforsiljaren,
uttalade nimnden, att anmirkning i och for sig icke kunde riktas mot att
annonsen saknat uppgift om annonsérens namn (NOp 1960 rf 35).
Annonsen fick nirmast anses ha utgjort ett medel fér annonséren att
komma i forbindelse med personer, som var intresserade att ta del av

prospekt och annat material betriffande salubjudna varor.

Ansvar. Den for reklambudskapet ansvarige dr enligt 1 § IKL i forsta
rummet sindaren. Ar denne en juridisk person, utkrivs ansvaret av verk-
stillande direktor eller motsvarande befattningshavare. Sjilvstdndigt
ansvar kan i regel icke paliggas den, som for sindarens rikning framstillt
reklamen.

Grundreglerna innehéller en bestimmelse om att var och en, som tar
befattning med framstillning eller spridning av reklam, skall verka for att

reglerna efterlevs. Som sirskilt ansvariga for att grundreglerna iakttas
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nimns uttryckligen annonséren, reklamframstillaren och den, som om-
besérjer reklamens spridning (medium). Dessa allminna regler kom-
pletteras av en specialregel (kapitel I punkt 5), att »den som anvinder
intyg i sin reklam &r ansvarig for dessas innehdll sdsom for egna ut-
talanden». I opinionsnimndspraxis har detta tolkats sa, att uttalande av
tredje man ansetts vara att bedéma som hirrérande fran annonséren dven
i det fallet, att uttalandet &beropats med tredje mans medgivande och
atergivits pa ett korrekt sitt (NOp 1959 rf 14).

FORSTAELIGHET OCH UTFORLIGHET

Varken det rittsliga eller det utomrittsliga normsystemet uppstiller
nagra direkta krav pa att reklamen skall vara forstaelig. Det stir siledes
annonséren fritt att paverka vederborande mottagare genom &tgirder,
som 6verhuvud icke innehéaller nagra uppgifter om reklamens objekt utan
exempelvis endast virderingar och appeller eller uppgifter om annat @n
reklamobjektet (tilliggserbjudanden och liknande).

Lika litet som normsystemen innehaller nigra foreskrifter om att
reklamen skall vara forstielig, uppstills déri négra generella krav pé viss
utférlighet hos reklambudskapet. En punkt i grundreglerna innehéller
emellertid en specialregel, som péligger annonsoren viss upplysnings-
skyldighet, nidmligen i friga om reklam, som inbjuder allméinheten att
delta i lotterier eller pristivlingar eller som innehéller »gévoerbjudandeny
(tilliggserbjudanden och kombinerade utbud av huvudvara och bivara).
I s&dan reklam skall, som redan inledningsvis ndmnts, »klart angivas
samtliga villkor for lotteriet eller pristivlingen respektive for utdelningen
av 'gavorna’» (kapitel I punkt 4c). I ett avgérande i plenum rérande till-
borligheten av reklampristidvlingar har nimnden i anslutning till denna
bestimmelse i grundreglerna framhallit, att »det dr angeldget att reglerna
for tdvlingen innehalla uttémmande och otvetydiga samt f6r allménheten
littfattliga uppgifter om férutsittningarna for att deltaga i tivlingen, om
vinstmojligheterna samt om grunderna och formerna fér bedémningen
av inkomna tdvlingsbidragy (NOp 1957 rf 26).

I anslutning till detta plenaravgorande har nimnden — likaledes i

plenum — fastslagit att ett kombinerat utbud, dvs. erbjudande vari ingér
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flera sinsemellan olika varor, vilkas kostnader direkt inkalkylerats i priset
for det totala utbudet, méste redovisas si utférligt att koparna inte bi-
bringas en felaktig uppfattning om erbjudandets férmanlighet (nr 385).
Om allménheten inte har mojlighet bedéma det ungefirliga priset pa
marknaden for de i utbudet ingdende varorna sedda var for sig kan det
enligt nimndens mening ej godtagas att siljaren anger endast ett gemen-
samt pris for dessa.

I speciallagstiftningen, exempelvis livsmedelsstadgan av &r 1951, finns
sirskilda anvisningar om mirkning, vilka innebdr plikt fér annonséren
att limna uppgifter om varans beskaffenhet i vissa hinseenden.

Risk féreligger uppenbarligen for att ett reklambudskap till foljd av
ofullstdndiga uppgifter kan vilseleda mottagarna. Mojligheterna att till-
limpa 1 § IKL i ett siddant fall torde dock vara begrinsade. Nir det i
denna paragraf talas om »oriktig uppgift ... dgnad att framkalla uppfatt-
ningen om ett fordelaktigt anbudy avses ndrmast positiv uppgift. Om
emellertid reklambudskapet genom ofullstindighet kommer att framsti
som en oriktig uppgift, kan likvil ofullstindigheten i uppgiftslimnandet
indirekt, sdsom ett led i ett storre sammanhang, tinkas bli férdomt enligt
1 § IKL. Négot avgérande i rittspraxis kan dock inte dberopas till stod
hérfor.

I opinionsndmndspraxis dr liget delvis ett annat. Detta beror pa att
nimnden icke dr bunden vid négot rekvisit »oriktig uppgift» utan — i
enlighet med grundreglernas anvisningar — kan préva alla former
av missvisande reklam. Diri inbegrips sidan reklam som utan att
innehalla oriktig uppgift dr dgnad att ge mottagarna en felaktig uppfattning
betriffande anbudets formanlighet. Detta kan vara forhillandet om
argumenteringen dr alltfér knapphindig eller om den &r innehalls-
missigt oklar eller tvetydig. Som exempel pé ett drende bland ménga ur
Niringslivets Opinionsndmnds praxis, i vilket underlatenhet att omtala
visst forhallande ansetts strida mot god affirssed, kan ndmnas det s. k.
Gunnars-fallet (NOp 1960 rf 6). Ett postorderforetag hade i sin katalog
icke uttryckligen angivit, att en diri upptagen moped ej var av senaste
drsmodell. Namnden konstaterade, att visserligen hade en férhéllandevis

utforlig beskrivning intagits i katalogen med vars hjilp den ldsare, som
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hade god kdnnedom om olika mopeder och deras konstruktion, kunde
faststilla mopedens arsmodell, men att didremot beskrivningen i friga
icke kunde antas ha innefattat tillricklig upplysning om arsmodell for
andra kategorier ldsare. Ndmnden konkluderade:

Sadana lisare maste rimligtvis ha utgitt frén att Gunnars salubjéd en kurant
vara av senaste modell. D4 frégan om drsmodell i ett fall som detta rent objektivt
sett maste paverka bedémningen av anbudets formanlighet, finner nimnden att
katalogen pa grund av avsaknaden av uppgifter om mopedens &rsmodell fir
anses ha varit vilseledande.

En dnnu mera lingtgiende upplysningsplikt dlade ndmnden i nigra
andra drenden (nr 596-98), som gillde reklam for s. k. trimningssatser
till mopeder. Ndmnden férklarade att den som annonserar om trimnings-
detaljer och trimning fér mopeder bér pa ett otvetydigt sitt i sjilva an-
nonserna ange, att trimmad moped icke enligt gillande bestimmelser
lingre dr att anse som moped utan som litt motorcykel samt att den ej
far anvindas pd allmin vig utan endast inom inhidgnat omréde av visst
slag. Av ndmndens yttrande kan utldsas att ndmnden féste vikt vid att
reklam for mopedtrimning huvudsakligen har sin ldsekrets bland unga
personer, som har endast en vag uppfattning om lagstiftningen pa om-
ridet.

Risken for att mottagaren faktiskt vilseleds till foljd av att reklam-
budskapet innehaller ofullstindiga uppgifter har opinionsnimnden be-
domt vara sirskilt pétaglig vid postorderreklam och annan reklam for
distanskép. Ndmndens instéllning 1 denna friga belyses av ett uttalande,
vilket férsta gangen gjordes i drendet NOp 1959 rf 18 och ddrefter ater-
kommit i ett flertal yttranden, bland annat i drendet NOp 1960 rf 38 med

foljande formulering:

Nimnden vill ... framhilla att kraven pé vederhiftighet, otvetydighet och full-
stindighet i friga om ldmnade uppgifter bora stillas sirskilt hoga pa reklam,
vari siljaren erbjuder varor till forsiljning under sidana forhdllanden att
koparen icke kan bese och besiktiga varan innan avtal slutes mellan parterna.

1 Betriffande dldre svensk nidmndpraxis, se S. Tengelin, Reklambudskapets veder-

hiftighet, Den Svenska Marknaden, 1956, s. 509 fI. samt L. Korner, God affirssed och
illojal konkurrens, Nordiskt Immateriellt Riittsskydd, 1954:2, s. 81 ff.
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OPARTISKHET

Sisom nidrmare utvecklas i kapitel 5 far det anses ligga i siljarens in-
tresse att soka mildra reklambudskapets karaktir av ren siljatgird.
Nigra sitt pa vilka reklambudskapet kan ges en mera objektiv prigel

ir jamférelser och intygsanvindning.

Jimforande reklam. Det rittsliga normsystemet innehaller icke
nagra regler, som inskrinker annonsérens mojligheter att anstilla
jimforelser, i vart fall om dessa dr vederhiftiga i sak och anstin-
diga i formen. Inom affirslivet ddremot har det linge ansetts som en
oskriven hedersregel att, for att citera grundreglerna (kapitel II punkt 2)
yreklam bor s6ka vinna allmédnhetens bevégenhet genom att framhaélla den
egna varan eller tjansten». Konfrontation av den egna produkten med
konkurrerande vara eller tjdnst har icke ansetts vara god affirssed. Denna
negativa attityd héller emellertid f6r ndrvarande pé att vika f6r en négot
mindre avvisande instillning till jimforelser. Forandringen, vilken far
ses som ett uttryck for en strivan att tillgodose mottagarnas intresse av
okad information, aterspeglas dven i opinionsndmndens praxis.

Nir det giller jimforelser i reklam, skiljer man mellan direkta jim-
forelser med namngivna konkurrerande produkter och féretag och s. k.
system- eller artsjimforelser. Med den sistnimnda typen av jimférelser
avses jimforelser mellan & ena sidan den egna varan sisom exempel pé en
viss konstruktion, sammansittning m. m., och 4 andra sidan icke nirmare
utpekade konkurrerande varor som exempel pd en annan konstruktion
eller sammansittning m. m.

Nimnden har haft att bedoma flera fall av systemjamforelse i reklam
och har dirvid ansett sig icke bora rikta nagon kritik mot foreteelsen som
sddan. En jimforelse far naturligtvis varken vara vilseledande till sitt inne-
hall eller till sin utformning. I manga av de fall, dir ndmnden haft att
bedoma anmirkningar mot systemjimforelser, har dessa byggt pa i
och for sig korrekta uppgifter om sévil den egna produkten som jidm-
forelseobjekten. Anmérkningarna har gillt, att de patalade jaimforelserna
varit ofullstindiga eller icke representativa och déirfér missvisande —

och di givetvis pa ett for reklamobjektet gynnsamt sitt.
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Ett instruktivt exempel pd en sidan missvisande systemjimforelse
erbjuder drendet NOp 1958 rf 46. Tegelindustrins Centralkontor hade
riktat anmirkning mot en broschyr Bygg s& det l6nar sig — en studie i
viggens ekonomi, som publicerats av ett forsiljningsforetag for latt-
betongprodukter. Det anmilda foretaget hade i broschyren publicerat
vissa jimforande detaljerade kostnadskalkyler avseende olika i Sverige
vanliga viggtyper utforda i littbetong ur foretagets sortiment samt tegel
och vissa andra material. Centralkontoret ifrdgasatte bl. a., huruvida det
var forenligt med god affirssed att sdsom exempel pé tegel blott utvilja
ett — enligt Centralkontoret mindre vanligt — konstruktionsalternativ.
Det befanns visserligen att foretaget i detta fall inte hade handlat i
strid mot god affirssed, men nidmnden uttalade likvil, att det far
anses aligga den, som i reklam foretar en jimforelse av férevarande
slag att utvilja det konstruktionsalternativ, som konkurrenten i sin
reklam och férsiljning anbefallt som det limpligaste.

Fragan, huruvida en direkt jamforelse mellan namngivna eller klart
identifierbara mirkesvaror kunde godtas fran synpunkten av god affirs-
sed, sattes forsta gingen pé sin spets infor Naringslivets Opinionsndmnd
i det s. k. Ford-fallet (NOp 1959 rf 49). Ford Motor Company hade i
cirkulirbrev anstillt jimforelser mellan en av sina egna modeller och
andra namngivna personbilar. Ndmnden — i plenum — preciserade hir
under hidnvisning till grundreglerna (kapitel II punkt 2 tredje stycket)

sin instdllning till jimforelser dverhuvud pa foljande sitt:

Av tredje stycket i den dtergivna punkten framgar att direkt jimforelse med viss
konkurrerande mirkesvara visserligen icke funnits bdra obetingat férdomas men
att den dock icke ansetts bora anvindas med mindre sirskilda skil foreligga
dirfor. Diremot taga grundreglerna bestimt avstind fran vad som benimnes
‘nedsittande anspelningar’. Att hirunder i vart fall inbegripes sddana uttalanden
eller antydningar om exempelvis en konkurrerande mirkesvara, vilka dro ig-
nade att uppfattas som forklenande, kan icke vara foremal for tvekan.

I opinionsndmndspraxis har jimforelse med konkurrentprodukt i reklam i
vissa fall ansetts tillatlig. Salunda har jimforelse godtagits nir det skett for att
avvirja eller i mojligaste min begrinsa skadeverkningarna av en mot annonséren
riktad, med god affirssed icke forenlig konkurrenshandling och jimforelsen
objektivt sett framstir sdsom en med hinsyn till foreliggande férhéllanden
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rimlig motétgird. Vidare har i princip godtagits s. k. system- eller artsjim-
forelser, med andra ord jimforelser mellan den egna varan sisom exempel pi
en viss konstruktion, sammansittning m. m., 4 ena sidan, och icke nidrmare ut-
pekade konkurrerande varor som exempel pd en annan konstruktion eller sam-
manséttning, m. m., & andra sidan.

Diremot har man i opinionsnimndspraxis hittills icke tagit stillning till
fragan om och i vad man en direkt jimférelse med namngiven konkurrerande
vara eller konkurrerande verksamhet 6verhuvud bor kunna godtagas. Till en
bérjan maste naturligtvis i varje fall fordras att alla de uppgifter, som limnas
savil om den egna varan som om konkurrentens, dro korrekta i sak. Jimforelsen
maste dirfor vara satillvida rittvisande att den ger en riktig bild av de jaimforda
varornas egenskaper. Erfarenheten ger emellertid vid handen att det i praktiken
ofta dr nira nog ogorligt fér en annonsér — dven med de bésta avsikter — att
vid en jimforelse mellan den egna varan och konkurrerande produkter taga
med alla egenskaper som en kopare kan tillmita betydelse vid virderingen av
varorna ifrdga och s& mycket mindre att avge sammanfattande omdomen pa ett
rattvist sitt. Jamforelsen blir foljaktligen latt ofullstindig och dirigenom ocksé
skev. Avsevird risk foreligger uppenbarligen for att bristerna i jimférelsen
fraimst komma att drabba den konkurrerande produkten. Hirtill kommer att i
minga fall koparens virdering av en vara piverkas av icke mit- och vigbara
egenskaper sasom utseende, finish etc. Om jimforelsen avser varors kvalitet, har
man dirjimte att taga hénsyn till de jimférda varornas pris. Omvint méste vid
prisjimforelser mellan olika produkter dven beaktas de olikheter som kunna
foreligga i friga om kvaliteten. .

Redan av de nu anférda synpunkterna framgir att det i praktiken stiller sig
synnerligen svért att utforma jimforelser i reklam s att de uppfylla det grund-
liggande kravet som maste stillas pd all reklam, nimligen att argumenteringen
skall vara sann och icke fir vara missvisande. Med hinsyn hirtill och till att
enligt vad erfarenheten visar jaimforelser ofta i och for sig dro dgnade att forlina
ett sirskilt sken av objektivitet at reklambudskapet, finner nimnden att en
mycket string bedomning av direkta jimforelser i reklam ér pakallad.

Intygsreklam. Grundreglerna innehéller vissa sidrbestimmelser rérande
intygsanvindning i reklam. Dessa syftar till att minska risken fér missbruk
av intyg och utlatanden till forfing for reklamens mottagare eller intygs-
givaren respektive fér den som avgivit utldtandet. Sirbestimmelserna i
fraga riktar sig dels mot vad man nirmast skulle kunna kalla ovederhiftig
intygsanvindning, dels mot obehérig anvindning av intyg och utldtanden
och obehorigt dberopande av viss bestimd person.
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Vad forst giller den ovederhdftiga intygsanvindningen uttalas i grund-
reglerna kapitel I punkt s, att oriktiga eller vilseledande uppgifter om
personliga rekommendationer for det foretag, den vara eller den tjdnst, som
reklamen avser, inte fir forekomma. Det stadgas vidare, att fingerade, for-
aldrade eller av annan anledning inaktuella intyg eller intyg, som inte kan
foretes i original, ej fir anvindas. Bestimmelsen innebdr en precisering
av huvudregeln i kapitel I punkt 3. Den uppstiller krav icke blott pa
materiell sanning hos sjilva intyget utan dven pa verklighetsunderlag fér
ursprunget av rekommendationen i fraga.

Personliga rekommendationer kan forekomma i skilda former, exempel-
vis ett av annonsdren sjilv formulerat uttalande, som ldggs i den dbero-
pades mun, ett blickfing med bilden av intygsgivaren sammankopplad
med annonstext kring reklamobjektet, ett intyg fran den dberopade etc.
Nir det giller intyg, bereder kravet pa verklighetsunderlag i praktiken
vissa vanskligheter. Om exempelvis ett intyg rérande en viss varas egen-
skaper publiceras i jagform och underskrivet, eventuellt beledsagat av
vederborandes fotografi, bor man di kriva att intygsgivaren satts i till-
fille prova varan eller skall man ocksd kriva att intygsgivaren verkligen
provat varan? Och hur skall man stilla sig till intyg, som annonséren sjilv
formulerat med stéd av ett medgivande in blanco frin intygsgivaren?

Det hinder vidare alltemellanat, att ett i och for sig korrekt intyg infogas
1 reklamen pa s&dant sitt, att det for lisaren kommer att framsté i en fel-
aktig dager. Som exempel kan ur opinionsndmndens praxis anféras fol-
jande fall (NOp 1959 rf g): Ett foretag inom oljebranschen hade i en
annons itergivit vissa delar av ett intyg fran Statens provningsanstalt.
I en av foretaget gjord kommentar till intyget uppgavs att det av intyget
framgick, att den produkt intyget avsdg uppfyllde vissa sirskilt angivna
krav. D& de i intygen redovisade proven icke kunde tas till intdkt for
sddan slutsats, fann nimnden reklamen vilseledande. Kommentaren hade
dessutom utformats och publicerats sé, att den kunnat felaktigt ge in-
tryck av att utgora en del av intyget eller i vart fall hédrrora fran prov-
ningsanstalten.

Som redan nimnts framhivs det sdrskilt i kapitel I punkt 5, att for-
dldrade eller av annan anledning inaktuella intyg ej fir anvindas, I
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drendet NOp 1959 rf 16 var det fréga, inte om &beropande av ett intyg i
ordets egentliga mening utan av en underskning, som foretagits vid Sta-
tens provningsanstalt flera ar innan annonsen inférdes. D4 marknadsfor-
hillandena betriffande varuslaget i friga, snabbforband, sedan dess for-
dndrats 1 olika hinseenden, befanns annonsen ha innehallit obestyrkta
uppgifter om varan i fraga. Ndmnden &beropade i detta sammanhang
anvisningarna i sivil kapitel I punkt 3 som kapitel I punkt 5. Atskilliga
fragor kring vad som hir kallas ovederhiftig intygsanvindning 4r dnnu
icke helt 16sta 1 opinionsndmndspraxis. Néra besldktad med intygsanvind-
ning dr &beropandet av fingerade auktoriteter, t. ex. fotomodell, som
poserar sisom ldkare, tandldkare eller sjukskéterska.l

Vad hirefter giller den obehdriga intygsanvindningen, stadgas i kapitel
I punkt 6, att intyg och utlitanden av enskilda personer, foretag eller
institutioner ej bor anvindas i reklam utan vederbérligt tillstind. Kravet
pa tillstand fran den, som avgivit intyget eller utlatandet (intygsgivaren),
ar i framsta rummet féranlett av en 6nskan att tillférsikra denne en
mojlighet att utéva viss kontroll éver det sitt, varpa hans intyg eller ut-
latande anvinds i reklam. Opinionsndmnden har i flera fall haft anledning
att ingripa mot obehdrig intygsanvidndning i reklam. Som exempel kan
anféras ett fall (NOp 1960 rf 57), dér ett féretag i en annons intagit vissa
avsnitt av en av Konsumentinstitutet publicerad redogérelse for olika
sitt att tillaga kaffe, forfattad av tvd namngivna medarbetare vid in-
stitutet. Annonsen i friga befanns strida mot god affirssed, bland annat
ddrfor att medarbetarna i friga icke medgivit annonsoren att dberopa dem
vid namn i annonsen samt att institutet icke heller medgivit annonséren
vare sig att dberopa utdrag ur institutets meddelanden eller att hinvisa
till institutet.

Kapitel I punkt 6 i grundreglerna anger, att viss bestdmd person icke
bér dberopas eller hans bild anvindas i reklam, med mindre han limnat

sitt medgivande dirtill. Medan de flesta anvisningarna i grundreglerna

1 En principiell diskussion av intygsreklamen aterfinns i en uppsats av S. Tengelin
»Jag anvinder Lux toalettvaly, siger Esther Williams, Den Svenska Marknaden, 1955, s.
259 ff. Se dven S. Tengelin, Tredje man i reklam I-1I, Den Svenska Marknaden, 1951,
s. 131 ff. och 192 ff.
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tillkommit for att virna om antingen reklammottagaren eller konkurrenten
tar den nyss refererade regeln sikte pa att skydda »tredje many, dvs. den
utomstdende, i reklam- eller konkurrensforhillanden inte direkt inblan-
dade, medborgarens intressen. Det dr hidr ndrmast hans intresse av att
sjalv f4 bestdmma nir och i vilka sammanhang hans namn skall utnyttjas
i kommersiella syften samt hans ansprék pa att fa ha sitt privatliv i fred,
som varit avgorande. Reklam, som krinker tredje mans personliga inte-
gritet, skall alltsd anses strida mot god affirssed, oberoende av om den i
det sdrskilda fallet dr oriktig eller misskrediterande eller man kan rikta
nigon anmirkning av annat slag mot den.

Fragan om den nidrmare inneborden av bestimmelsen att viss bestimd
persons bild inte bdr anvindas i reklam utan vederbérligt tillstind blev
aktuell 1 ett drende (nr 517), som gillde anmilan frin en civilingenjor
mot en firgfabrikant for att denne litit sprida reklamalster, vari utan
civilingenjorens tillstdnd intagits en bild av honom och hans motorbét.
Civilingenjéren 6nskade f2 fastslaget, att ett fotografi av honom och hans
bat icke fick utan hans medgivande kommersialiseras och spridas. Bilden,
mot vilken anmirkning riktades, var ett firgfotografi, som visade en stérre
ruffad motorbat fortdjd intill en klippa. I sittrummet pa béten stod en
herre klddd i tjock stickad kofta och med seglarmossa p& huvudet. Nimn-
den uttalade inledningsvis i sitt yttrande att med uttrycket »bild» i grund-
reglerna (kapitel I punkt 6) avsdgs ndrmast rena portrittbilder och dédrmed

jdmstillda avbildningar av viss person, och fortsatte:

Den nu aktuella bilden &r icke en portrittbild utan har snarast karaktiren av en
stimningsbild. Bilden av (anmilarens) person intager en ovisentlig plats i
fotografiet och den synes dérfér nirmast vara att uppfatta sisom endast ett
element i bilden, vilket icke leder tankarna till nagon viss person. Emellertid
far motorbéten, som dominerar i fotografiets komposition, anses ha en s sir-
priglad karaktir — fraga &r nimligen hir om en férhallandevis stor och ex-
klusiv bat — att icke sé f& personer, sirskilt batigare och andra som kénner igen
motorbéten sésom (anmilarens) bat, kunnat identifiera personbilden pé foto-
grafiet som (anmélaren).

Anvindningen av den ifrigavarande bilden anségs féljaktligen icke ha

varit foérenlig med »grunderna» fér anvisningarna i grundreglerna (ka-
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pitel I punkt 6). Ndmnden fann det inte heller uteslutet, att bildens fére-
komst i fargfabrikantens reklam kunnat bibringa ldsare, som pa bilden
kint igen civilingenjoren, den felaktiga uppfattningen, att denne person-
ligen ville anbefalla fabrikantens produkter. Med hinsyn hirtill ansags
anvindningen av bilden ej vara férenlig med grundreglerna (kapitel I

punkt 5).

SANNINGSHALT OCH VEDERHAFTIGHET

Varken de rittsliga eller de utomrittsliga normerna tillmiter reklambud-
skapets sanningshalt sjilvstindig betydelse utan den visentliga fragan ér
huruvida reklambudskapet uppfyller rimliga krav pa vederhiftighet, eller
for att uttrycka det med normernas terminologi, huruvida reklambud-

skapet dr dgnat att vilseleda mottagarna.l

Lagen. Bestimmelsen i 1 § IKL avser att triffa endast tdmligen
grava former av ovederhiftig reklam. Till f6ljd av sin redaktionella ut-
formning — det ena rekvisitet har staplats p4 det andra till en konstrik
byggnad — har paragrafen dessutom visat sig vansklig att tolka och till-
limpa.

Av lagtexten framgédr att 1 § endast riktar sig mot oriktiga uppgifter,
som dr dgnade framkalla uppfattning om ett fordelaktigt anbud. Den
begrdnsning i paragrafens rickvidd, som ligger i att uppgiften skall
vara oriktig, anses omdjliggéra ingripanden mot reklam, som icke
innehéller oriktiga uppgifter men som likvdil — exempelvis med hjilp
av layouttekniska konstgrepp — utformats pi ett sidant sitt, att
den 4r &dgnad att uppenbart vilseleda mottagarna, Hirigenom limnas
alltsd konsumenten utan skydd mot en form av reklam, som fran hans
synpunkt — det visar erfarenheten —kan vara lika betinklig som den, vil-

ken innehéller direkt osanna uppgifter.2

1 Jfr prop. 175/1931, s. 23 fI.

2 Att en uppgift i reklamen ir #ignad att vilseleda innebdr att fara for mottagarkretsens
vilseledande hir &r tillfyllest. Detta i motsats till bedréigeribrotten, som f8rutsitter att
nagon latit sig paverkas av den oriktiga uppgiften. Domstolen hinvisas alltsa till att i det
konkreta fallet hypotetiskt bedéma risken fér vilseledande. Erfarenheten torde ge vid
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Enligt 1 § forutsitts vidare att den oriktiga uppgiften skall ha limnats
» uppenbar strid mot god affirssed». Genom detta rekvisit har lagstift-
aren velat fran lagens tillimplighet bortskira vad som rent formellt kanske
kan vara att anse sisom oriktig uppgift men som reellt icke uppfattas
pa detta sitt. Antingen kan det gilla nigot frén mottagarens synpunkt
tdimligen harmldst eller négot som vil uppfattas sdsom en uppgift om
fakta men som dock knappast kan antas inverka pid mottagarens be-
démning av reklamobjektet.

Av férarbetena till 1931 4rs lag framgar, att man med rekvisitet fram-
for allt ville markera, att stadgandet i 1 § ej skulle vara tillimpligt pa
sinom affirsvirlden ofta forekommande dverdrifter vid berommandet av
en vara eller yrkesprestation som icke pligade tagas efter bokstaveny.
Som exempel nidmns uttryck av typen »prima varory, »férstklassigt
arbete», »non plus ultray, yodvertriffligy, vextrafiny, »outslitligy, »billigaste
pris», »storsta lagers etc. Den principiella stindpunkt, som lagstiftaren
hir intagit, synes i praktiken innebdra, att i den méin 6verdriften kan for-
modas bli av mottagarna betraktad som en virdering utan reell innebérd
gér den fri men om den kan bli uppfattad som ett pastiende med underlag
1 fakta, kan 1 § bli tillimplig. Att i ett konkret fall avgéra om en overdrift
skall hinféras till den forra eller den senare kategorin kan ofta vara svért
enligt vad rittspraxis ger vid handen.

Domstolarna har varit mycket liberala, nir det gillt att bedoma over-
drifter i reklam sisom till intet férbindande virdeomdémen. Som exem-
pel kan anforas ett ganska sent rittsfall fran Hogsta domstolen (NJA
1957, s. 188). En pilshandlare hade annonserat skinn i en viss pils si-
som »utvalda skinn av hogsta kvalitetr. Underritten, vars frikdnnande
dom faststilldes av bade hovritten och Hogsta domstolen (3 ledaméter

handen, att bedémningen av huruvida en oriktig uppgift kan antas verka vilseledande i
praktiken icke véllar nimnvirda bekymmer. Oftast lir man nimligen kunna utg ifrin
att en oriktighet, som hénfér sig till ett objektivt sett visentligt faktum betrdffande den
salubjudna varan eller prestationen, ocksa 4r dgnad att vilseleda. I praktiken torde alltsd
rekvisitet »dgnad att framkalla uppfattningen om ett férdelaktigt anbud» 1 § IKL kommit
att fa en begridnsad betydelse som sjilvstindigt rekvisit och nirmast fungerat sisom ett
slags spérr i sddana fall, d& den oriktiga uppgiften avser négot objektivt sett mindre
visentligt faktum.
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mot 2), ansdg uttrycket vara att uppfatta som rett allmint lovordande
virdeomdomey.

Rekvisitet » uppenbar strid mot god affirssed» har ocksa i praktiken
visat sig svartolkat dven i ett annat hinseende. Problemet har gillt om
rekvisitet skall uppfattas s&som beskrivande, dvs. innefattar en hanvisning
till vad som faktiskt icke godtas i affdrslivet eller om rekvisitet bor tolkas
som en hinvisning till vad man inom niringslivet anser vara onskvirt
att icke godta. Hirmed sammanhinger frigan om bedémningen skall
ske frimst under hinsynstagande till férhallandena inom branschen eller
till ndgot slags genomsnitt for ndringslivet i dess helhet. Lagens for-
arbeten synes icke ge ndgot svar pa dessa frigor, men med 1 §:ns syft-
ning synes det bist forenligt att tolka rekvisitet timligen restriktivt har-
vidlag.

Med avseende pé inrikiningen av reklambudskapet innehéller 1 § IKL
den begrinsningen, att paragrafen endast tar sikte pd oriktiga och vilse-
ledande uppgifter angdende annonsérens egen verksamhet eller ddri ut-
bjudna varor eller prestationer. Diremot finns icke 1 IKL nagon bestim-
melse riktad mot oriktiga uppgifter om konkurrent, ett forhallande, som
forefaller anmirkningsvirt bland annat mot bakgrunden av de forplik-

telser Sverige iklitt sig pa det internationella planet.

Grundreglerna. 1 § IKL har, i synnerhet under senare dr, tillimpats
forhallandevis séllan vid domstol och dven i 6vrigt fatt liten praktisk be-
tydelse. Den motsvarande bestimmelsen i grundreglerna (kapitel I
punkt 3) har i stillet blivit den vigledande normen. Den féljande fram-
stillningen, vilken avser att ge en bild av hur vederhiftighetskravet
faktiskt gestaltar sig bygger dirfor helt pa opinionsnimndspraxis sddan
denna vuxit fram ur grundreglerna.

Kravet p4 vederhiftighet uttrycks i kapitel I punkt 3 si att »reklam
skall vara sanny. Ehuru ordalagen nirmast kunde tyda pé ett absolut san-
ningskrav, ir det icke friga hirom. Aven grundreglerna férutsitter nim-
ligen, att oriktigheten skall vara relevant frén mottagarsynpunkt. En be-
tydelsefull skillnad mellan 1 § IKL och kapitel I punkt 3 ligger som
tidigare antytts ddri att 1 § IKL endast tar sikte pa oriktig uppgift som
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ir vilseledande medan anvisningarna i kapitel I punkt 3 omfattar alla
former av vilseledande, alltsd #ven vilseledande, som icke har sin grund
i oriktiga uppgifter. Den vilseledande framstillningen kan avse savil
den egna verksamheten och diri utbjudna varor och prestationer som
konkurrents verksamhet, vara eller prestation. Aven hir foreligger en
viktig utvidgning i jimforelse med 1 § IKL.

Niringslivets Opinionsndmnd har i sin praxis strikt tillimpat grund-
reglernas forhallandevis stringa regler i fréga om reklamens innehill.
Av sirskild betydelse &r hirvid att nimnden i drenden, som gillt ve-
derhiftigheten hos utsagor och andra framstillningar i reklam tillimpat
omvind bevisborda. Detta innebir att, om riktigheten av viss framstill-
ning ifrdgasitts av anmilaren, det ankommer pa svaranden (sindaren) att
styrka, att framstillningen ér riktig.

Bedoémningen i det enskilda fallet av reklambudskapets vederhiftighet
innebdr en Aypotetisk vdirdering av hur mottagarkretsen uppfattar detta.
En fréga, som d4 kommer i forgrunden, ér efter vilken méattstock man i det
sdrskilda fallet skall bedéma risken for att reklamen kommer att framkalla
uppfattningen om ett fordelaktigt anbud. Frigan synes rymma tva del-
problem. For det forsta, vilken hdnsyn bor tas till mottagarkretsens be-
skaffenhet? For det andra, vilken grad av observans kan férutsittas hos och
krdvas av mottagarna?

Nir det giller mottagarkretsens beskaffenhet har i nimndpraxis ansetts
att om ett reklambudskap riktas till personer, som dr sakkunniga pi
ifrigavarande omride, och budskapet innehaller oriktiga uppgifter, bor
uppgifterna i reklamen kunna bedémas nagot mildare 4n vad som eljest
skulle varit fallet.? Sarskilt nir det giller reklam till en bredare allminhet,
har frigan om mottagarkretsens beskaffenhet ytterligare en aspekt. Skall
man utgd ifrén ndgot tinkt genomsnitt eller hélla sig under eller eventuellt
over detta? Om man vill géra allvar av syftet att skydda flertalet konsu-
menter, torde man bora hélla sig vil under vad som kan betraktas sdsom
ett genomsnitt.

Vad giller frégan om graden av observans ir det ett lika vilkint som

1 Jfr NOp 1959 f 13, 14.
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obestridligt faktum, att reklam — och icke minst den som riktas till all-
minheten — ofta ldses flyktigt for att icke séga slarvigt. Visserligen varken
kan eller bor annonséren lastas, om reklambudskapets mottagare under-
later att dgna detta tillricklig uppmirksamhet, men om — vilket ju fore-
kommer — budskapet utformas s, att det vid en mer flyktig granskning
Iatt kan misstolkas, maste observansgraden komma in som ett ingalunda
oviktigt moment vid relevansbedomningen. Man fir hirvid hypotetiskt
prova, hur reklam av det slag varom i fallet dr friga — t. ex. en annons,

ett cirkulidrbrev eller en katalog — vanligen studeras.

Grundreglerna i nimndpraxis. Risken for vilseledande ir alltsa det
avgorande kriteriet pd ett reklammeddelandes otillborlighet. Vilseledan-
det sker vanligen med ordets hjilp men kan likavil ske genom bild-
missig framstillning (jfr NOp 1959 rf 25, nedan).

Den vilseledande framstillningen kan antingen réra sjilva varan (tjin-
sten) och dess egenskaper, utbudet, eller andra férhéllanden, som éir re-
levanta for mottagarnas bedomning av utbudets virde, sdsom tillverkaren,
varans spridning, dess popularitet osv. Reklambudskapet kan vidare
brista i vederhiftighet, nir det giller uppgifter om andras utbud eller
omstindigheter, som har intresse fér bedémningen dirav. I dessa fall
ir naturligen vilseledandet i regel dgnat att gynna uppgiftslimnaren.

UPPGIFTER OM REKLAMOBJEKTETS EGENSKAPER. I flertalet dren-
den infér opinionsndmnden, som gillt reklambudskapets vederhif-
tighet, har den oriktiga eller missvisande uppgiften roért varans mate-
rial, sammansittning, egenskaper och anvindbarhet. Fran dylika kon-
kreta egenskaper kan skiljas sidana attribut, som #r att hinféra till
produktens geografiska eller kommersiella ursprung, till utfirdade garan-
tier eller meddelade patent o. d. Négon skarp grins mellan dessa bida
grupper dr det dock ej tal om.

Nimndens yttranden i tre fall, som alla rérde reklam fér pilsliknande
plagg tillverkade av syntetiskt material, kan tjina som exempel pa hur
den bedémt reklam, som péstatts vara vilseledande med avseende pa den

utbjudna varans material (NOp 1960 rf 75, 77 och 78). I annonser for
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de ifrigavarande plaggen hade forekommit bendmningarna »orlonpilsy,
»polarpilsy respektive »polarmink». Efter att ha konstaterat att ordet pils
som sadant undergitt en viss betydelseférskjutning uttalade ndmnden,
att det numera méste anses godtagbart att bruka bendmningarna dven
for andra material 4n naturprodukten péls — dock givetvis under forut-
sittning att det inte innebar ett vilseledande av allminheten. Vid den
ddrefter foljande provningen kom nimnden pi denna grund fram till att
bendmningen »orlonpilsy inte kunde anses vilseledande angdende ma-
terialets beskaffenhet. »Polarmink» var didremot otvivelaktigt i och for sig
att uppfatta som innebirande, att det utbjudna plagget tillverkats av
naturpils. Betriffande beteckningen »polarpilsy var liget mera tveksamt.
Nimndens majoritet ansdg emellertid, att en dylik beteckning pa ett pils-
liknande plagg av vilken det inte framgick, att materialet var ett annat
dn naturprodukten pils, alltjimt var dgnad att kunna missuppfattas av
allménheten. Beteckningen »polarpilsy bedémdes féljaktligen i och
for sig vara dgnad att vilseleda allminheten angdende materialets be-
skaffenhet. T'va ledaméter fann dock icke anledning att rikta ndgon an-
mirkning mot beteckningen. P4 samma sétt som ett vilkdnt varumirke
genom att anvindas for ett helt varuslag forlorar sin individualiserings-
formaga, degenereras, kan alltsi varubeteckningar, i synnerhet sidana
med positiv virdeladdning, degenereras och mista sin »goodwilly.

Ett slags terminologimissbruk forelig ocksa i fallet NOp 1958 rf 34.
En tvittmaskinfabrikant hade annonserat, att en viss maskin »tvittar
helautomatiskty. Nimnden fann, att detta uttryck var dgnat att inge en
ldsare av annonsen intrycket, att maskinen utforde hela tvittarbetet av
sig sjdlv. S& var emellertid icke fallet varfor uttrycket »tvittar helautoma-
tiskt» bedémdes vara smissvisande». I detta drende foreldg dven en miss-
visande layout, vilken nimnden fann vara dgnad att till lisaren férmedla
en oriktig uppfattning om ifrigavarande tvittmaskins egenskaper. Ndm-
den tog vidare stillning till en viktig principfraga. Annonsoren invinde
ndmligen, att dven om annonsen kunnat framkalla en felaktig uppfattning
om maskinens egenskaper, skulle likvdl missforstindet ha undanréjts
av siljaren under képresonemanget. Hirtill anférde ndmnden, att detta
var en omstindighet, som icke kunde beaktas vid en bedémning av frigan,
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huruvida 1 ett visst fall annons innehéllit oriktiga uppgifter eller eljest
framstitt sdsom vilseledande. Samma stdndpunkt har nimnden intagit i
senare avgoranden.

Frigan om rittvisande wviktangivelse har varit uppe till bedémning i
nagra drenden. I ett av dessa (nr 326) hade anmirkning riktats mot en
konservfabrik, dirfér att denna pa sina ridkforpackningar angivit en
nettovikt i gram, som 6versteg den verkliga vikten. Ndmnden uttalade, att
da nettovikten i detta fall angivits till »cirka 100 gramy» varan genomsnittligt
maste hilla en nettovikt av 100 gram. Nimnden konstaterade, att kon-
servfabrikens burkar genomsnittligt héllit en nettovikt, som understigit
100 gram, och uttalade, att fabriken genom att salunda leverera under-

viktiga varor méste anses ha handlat i strid mot god affirssed.?

UPPGIFTER OM REKLAMOBJEKTETS URSPRUNG M.M. Med ursprung
kan i detta sammanhang avses antingen fran vem reklamobjektet kommer
(det kommersiella ursprunget) eller fran vilken ort (vilket land) reklam-
objektet hirror (det geografiska ursprunget).

Ett fall av vilseledande uppgift om det kommersiella ursprunget forelag
i drendet NOp 1960 rf 72. En s. k. inkdpscentral, som var férmedlande
organ mellan grossist och konsument, hade i sin katalog betrdffande vissa
varor felaktigt uppgivit att de var av »egen tillverkningy.

Som ett exempel pd oriktig geografisk ursprungsangivelse kan nimnas
fallet NOp 1957 rf 23. Fréigan gillde ddr huruvida beteckningen »English
Tea» kunde anses vilseledande, dé savil blandning som packning skedde i
Sverige. Svaranden gjorde gillande, att »English Tea» liksom »English
Breakfast Tea» numera var en artsbeskrivande bendmning (typbeteckning)
och till foljd hdrav icke lingre av konsumenterna uppfattades som en
uppgift om visst ursprung. Ndmnden fann det emellertid inte utrett, att
»English Tea» i Sverige kommit att bliva av konsumenten betraktad
sdsom en typbeteckning for te, och di dessutom orden »Blended and
packed for ...» forekom pd den férpackning, dir beteckningen anvints,
ansdg nimnden, att den var vilseledande. Ndmnden har dérvid uppen-

! Betriffande ildre opinionsnimndspraxis se S. Tengelin, Reklambudskapets veder-
hiftighet, Den Svenska Marknaden, 1956, s. 343 fT.
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barligen férutsatt, att konsumenten foredrar ett engelskt te framfér ett
inhemskt och att den missvisande beteckningen alltsd varit av betydelse
vid valet av varan.

Fragan om vad som konstituerar vilseledande vid ursprungsangivel-
ser blev ingdende provat i ett drende som gillde Stockholms Bryg-
geriers reklam for olet Diplom (nr 490). Det gjordes gillande, att
bolaget genom att pd flaskorna for olet i fraga sitta licensgivarens,
Wexi6 Bayerska Bryggeri, etikett hos allminheten framkallat den
felaktiga uppfattningen, att olet tillverkades vid vixjobryggeriet.
Stockholms Bryggerier framholl, att Diplom-6let var en standardi-
serad mirkesvara, som hade vissa specifika egenskaper. Det maste dirfor
anses likgiltigt, var och hos vem tillverkningen skedde. Ndimnden fram-
holl, att det i drendet inte gjorts gillande, att det av Stockholms Brygge-
rier tillverkade Diplom-olet med avseende pd nigra egenskaper skulle
skilja sig frin det Diplom-6l, som tillverkades vid vixjobryggeriet.
Frigan gillde endast om vilseledandet betriffande varans ursprung kunde
anses ha betydelse i den meningen, att det kunde antas inverka pd ko-
parens virdering av varan eller med andra ord pa valet av varan. Nimnden
anférde ytterligare:

Enligt ndimndens mening maste en dylik fréga bedémas under hinsynstagande
till produktens art och andra omstindigheter i det sirskilda fallet. Betraffande
manga mirkesvaror torde det geografiska ursprunget icke tillmitas nidgon be-
tydelse; miarket framstér i dessa fall for koparen som ett slags garanti for att
varan besitter de forvintade egenskaperna. I andra fall ddremot kan ett visst
ursprung forvintas ge varan ett ¢kat virde i konsumentens dgon. Detta virde
behéver icke nédvindigtvis bero pd att ursprunget har eller antages ha betydelse
ur kvalitetssynpunkt. En kopare kan ofta vara villig att betala mera for en vara
som hirstammar fran en viss, av en eller annan anledning kénd ursprungsort
an for en bevisligen minst lika god vara av annat ursprung. I étskilliga fall kan
det for Gvrigt vara svirt att tala om kvalitet i ordets vanliga mening, detta giller
exempelvis modevaror och varor dir en yttre ’finish’ spelar roll.

Nir det giller 6] torde ménga konsumenter — med ritt eller ordtt — tillmita
tillverkningsorten betydelse. Det vilseledande som hir forelegat betriffande
det ifragavarande Diplom-odlets ursprung far darfér bedomas dgnat att inverka
pé koparnas val av vara,
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Liksom ett visst kommersiellt eller geografiskt ursprung kan ge re-
klamobjektet ett »mervirde», dr ofta en uppgift om att en produkt &r
patenterad, varudeklarerad eller godkind av offentlig myndighet eller
annat officiellt organ (vilket dven kan gilla leverantdren av en tjinst,
dvs. en revisor, en translator etc.) dgnad att frammana en vilvillig in-
stallning hos mottagaren.

Flera fall av vilseledande uppgifter om patentskydd har forekommit infor
nimnden. I drendena 398 och 400 hade sélunda en privatperson riktat
anmirkningar mot tre rosenodlare, ddrfor att dessa i sin reklam betecknat
vissa rossorter som »lagligt skyddade»r. Uppgiften om lagskydd hade i
bada fallen anknutits till uppgifter om varans reproduktion och férsiljning
samt om sjidlva varan och dess egenskaper. Enligt ndimndens mening bi-
bringades hérigenom de ldsare, vilka kunde forutsittas ej nirmare kidnna
till vilka regler, som giller betriffande skydd for vixtsorter eller deras
benimningar, den uppfattningen, att nigot slags rittsligt skydd skulle
besta for sjdlva sorterna samt mahinda dven att det angivna skyddet skulle
utgdra en garanti for varans kvalitet eller exklusivitet. De ifrdgavarande
rossorterna var emellertid inte sisom sidana skyddade genom négra lag-
bestimmelser utan hinvisningen till »lagligt skydd» avsig endast, att
namnen pi rossorterna var inregistrerade som varumirken. Ndmnden
fann dirfor, att de patalade uttrycken varit vilseledande och stridande mot
god affirssed.

I ett &r 1962 avgivet yttrande (nr 450) har nimnden vidare uttalat, att
om en niringsidkare i samband med varuupplysning uppger, att en pro-
dukt dr varudeklarerad, allminheten numera fir antas dirav bibringas
uppfattningen, att egenskaperna hos produkten i fraga dr redovisade enligt
Varudeklarationsnimndens (VDN) normer. Detta innebdr att orden
svarudeklarerad» och yvarudeklaration» reserverats for varubeskrivningar
hirrorande fran VDN.

UPPGIFTER OM PRIS. Uppgifter angéende reklamobjektets pris eller i
vart fall angdende prisets formanlighet har ofta forelagts nimnden for
bedomande. En direkt oriktig eller missvisande uppgift om priset torde

alltid anses dgnad att vilseleda och dérfoér vara forkastlig frin syn-
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punkten av god affirssed. Att den felaktiga eller missvisande prisupp-
giften undanréjs vid ett eventuellt senare kopresonemang har givetvis
dven i dessa sammanhang ansetts utan betydelse.

Vanligare 4n att ett felaktigt pris uppges dr att det korrekt dtergivna
egna priset felaktigt framstills som sdrskilt formanligt. Praxis visar, att
detta kan ske pé olika sdtt. Man kan scka ge sken av att man redan
vid ordindrt utbud héller sirskilt liga priser, sisom vid angivande av fik-
tiva riktpriser och av att forsiljning sker direkt fran grossist eller fabrik.
Man kan vidare under féregivande av ett tvangslige inge konsumenten
forestillningen, att utbudssituationen &r extraordindr och fér denne
sdrskilt formanlig, sdsom vid realisation och annan utforsiljning.

Med fiktivt riktpris avses ett pris, vilket felaktigt framstar som tillkom-
met pd rekommendation frin ett tidigare forsiljningsled eller en or-
ganisation av férsiljare i samma f6rsiljningsled. Det ledande avgérandet i
dmnet dr det redan tidigare omnidmnda s. k. Gunnars-fallet (NOp 1960
rf 6), bedémt av nimnden i plenum. Sveriges Képmannaférbund hade
riktat anmarkning mot Gunnars Fabriker, darfor att foretaget i en postor-
derkatalog utsatt ett av Gunnars sjilva satt riktpris vid sidan av det som
»vart pris» betecknade visentligt ligre nettoforsiljningspriset fér en mo-
ped av mirket Victoria. Ndmnden uttalade bl. a.:

Med hinsyn till att uppgiften om ’riktpris’ silunda var oriktig och d4 en sam-
manstillning av riktpris och ’vart pris’ pa det sitt som hir skett varit dgnad att
framkalla uppfattningen om ett mycket formanligt erbjudande, finner ndimnden
att uppgiften om riktpris varit dgnad att vilseleda allmédnheten. Fér 6vrigt anser
nimnden, att redan det férhillandet att en detaljhandlare i reklam och annan
forsaljning av varor direkt till allménheten sisom riktpris betecknar ett av ho-
nom sjilv i egenskap av detaljhandlare angivet jimforelsepris litt kan vilseleda
allminheten betriffande utbudets forménlighet och att en dylik anvindning av
begreppet riktpris dirfor overhuvud taget icke bor godtagas.

Genom en argumentering att forsiljningen sker »utan mellanhdnder»
sdirekt fran fabriky, »till fabriksprisers eller liknande inges allminheten
ocksa forestillningen, att forsiljningen sker pa for koparen sirskilt for-
maénliga villkor. I ett drende (NOp 1959 rf 41) hade stadsfiskalen i Es-
kilstuna hemstillt om nimndens yttrande, huruvida en fabrikant genom
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att i en annons erbjuda mdobler »till fabriksprisers i uppenbar strid mot
god affirssed hade framkallat uppfattningen om ett fordelaktigt anbud,
dvs. om nidmnden anség att de objektiva rekvisiten i straffstadgandet om
illojal reklam i 1 § IKL var uppfyllda. Nimnden anférde:

Enligt nimndens mening bor avgdrande for tolkningen av uttrycket forsiljning
’till fabrikspriser’, d4 detta férekommer i reklam riktad till allménheten, vara hur
uttrycket kan forvantas bliva uppfattat av gemene man.

Bedomt med utgangspunkt hirifran finner naimnden att det i annonsen gjorda
erbjudandet om férsiljning av mébler till fabrikspriser varit dgnat att av den i
distributionsekonomiska forhallanden icke insatta allmidnheten uppfattas
sésom en utfistelse att moblerna sildes for ett pris som motsvarade allenast
fabrikens tillverkningskostnader med tilligg av fabrikens vinst. Allméinheten
far alltsd antagas uppfatta uttrycket till fabrikspriser’ sdsom avseende de netto-
priser fabriken skulle ha betingat sig for varorna vid férsiljning till aterfor-
siljare (grossister eller detaljhandlare).

Av svarandens uppgifter synes emellertid framgi, att foretaget asatt de
saluforda moblerna priser, i vilka &ven inrdknats vissa kostnader for detalj-
forsiljningen direkt till allménheten. Uppgiften i annonsen om ’mébler till
fabrikspriser’ synes silunda ha varit oriktig och dgnad att vilseleda allménheten.
1 likhet med vad nimnden uttalat i tidigare drenden av samma art, anser nimn-
den, att den oriktiga uppgiften limnats i uppenbar strid mot god affirssed.!

Ett fall, ddr nimndens principiella instéillning kommer till 4n klarare
uttryck, dr drende g4o1. Ett textilféretag hade i en annons och i ett vikblad
uppgivit sig hélla ldgre priser 4n detaljhandeln i évrigt inom konfektions-
branschen beroende pa att foretaget sjélvt tillverkade de artiklar, som saldes
1 dess butiker, varigenom »on6diga mellanhidnder» undveks. Foretaget, som
inte i nidgon man styrkt, att en sdan prisskillnad verkligen forelag, abe-
ropade i stillet, att en fabrikants varudistribution till fristdende detalj-
handlare antingen direkt eller genom &terforsiljare alltid medférde be-
tydande forsiljningskostnader, som maéste inkalkyleras i varupriserna.
Dessa kostnader bortfoll diremot, om fabrikanten sjilv silde sina varor
i egna butiker. Foretagets priser skulle ddrfor ofrdnkomligen vara ligre
dn andra detaljhandlares.

1 Atalet ogillades av vederbérande underritt. Med dndring av underrittens dom dom-
des den tilltalade i hovritten for illojal reklam.
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Nimnden fann emellertid, att foretaget icke kunde anses ha fullgjort
sin skyldighet att styrka riktigheten av uttalandena i reklamen om sina
laga priser enbart genom att hinvisa till att bolaget sjilvt tillverkat de
varor, som séldes i foretagets butiker, eller som féretaget uttryckt saken i
sin reklam »inga mellanhdnder». Namnden framholl vidare, att uttryck
som »inga mellanhinder» ssom i och for sig missvisande 6verhuvud icke
synes bora godtas i prisargumentering i reklam och forsiljning, och fann
siledes att uttalandena i foretagets reklam om priserna pid de egna va-
rorna icke i ndgon mén styrkts.

I ett tidigare avgjort drende (NOp 1959 rf 22) har nimnden férklarat
att en foretagare, som vid sidan av sin grossistrorelse bedrev en omfat-
tande direktforsiljning, genom att i sin reklam for denna direktfér-
siljning kalla sig »grossisty handlat i strid mot god affirssed.

Sésom exempel pé wvilseledande rabatterbjudanden kan anforas drendet
NOp 1960 rf 20. Géteborgs Biddindustri hade erbjudit medlemmarna i
Motorminnens Riksférbund att for ett i jimforelse med butikspriset
sdrskilt férménligt pris inkdpa en kombinerad vilstol och sing, kallad
American-Combi. Av utredningen framgick emellertid att American-
Combi inte saluférdes genom &terférsiljare utan endast kunde inkdpas
direkt fran Baddindustri. Uppgiften om varans »butikspris» och om sir-
skild rabatt pd detta pris anségs dirfér oriktig och dgnad att vilseleda
medlemmarna i forbundet om erbjudandets féormanlighet.

Nimnden har haft att bedéma flera fall, didr annonséren under fére-
givande av tvdngsldge eller annan sirskild anledning givit sken av att den
forsiljning reklamen avsdg dgde rum pi sdrskilt formanliga villkor. Ett
av dessa (NOp 1959 rf 12) gillde annonsering frin en pilsaffir om total
utforsiljning pad grund av #garbyte. Den person, som handhade ut-
forsiljningen, hade 6vertagit foretaget for att avveckla rorelsen men fann
under utférsiljningens ging rorelsen si 16nande, att han beslét att sjilv
fortsdtta denna, »For att mota en mer differentierad efterfragan och dari-
genom friamja forsiljningen av bolagets lager» hade han kompletterat
detta med varor fran annat hall. Nimnden konstaterade, att annonserna
hos allminheten maste ha framkallat uppfattningen, att utforsiljningen
endast avsdg varor, som funnits i pilsaffarens lager redan fore utforsilj-
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ningens borjan, och att allmidnheten dérigenom maéste ha bibragts in-
trycket, att utforsiljningen utgjorde en av extraordindra férhallanden
betingad forsiljning, vilken var mer formanlig for koparna in en vanlig
realisation. Den omstidndigheten, att de varor, som tillforts lagret efter
utforsiljningens borjan, méhinda varit av samma beskaffenhet och salts
pai stort sett samma villkor som varorna ur det egna lagret, fannnimnden
icke féranleda att ifrdgavarande uppgifter skulle varaatt betraktasomriktiga.
Den patalade annonseringen ansags ej ha varit forenlig med god affarssed.

I ett annat »utforsiljningsfally (NOp 1960 rf 15) hade en person hyrt
en lokal i en fastighet vid Hamngatan i Stockholm i full insikt om att
fastigheten inom kort skulle rivas. Han anordnade direfter utforsilj-
ning i lokalen och meddelade allminheten, att utférsiljningen var
foranledd av fastighetens rivning bl. a. genom att uppsitta skyltar med
texterna »Huset skall rivasy, »Allt maste bort pa kort tid — enastiende
tillfalle» och »Tusentals artiklar slutsiljasy. I sjilva verket var orsaken till
utférsdljningen att personen i friga, som dven drev affirsrorelse pa annat
héll i Stockholm, innehade lager av inkuranta varor, vilka han 6nskade
avyttra genom snabbare forsiljning. Med anledning hirav, och da han
dessutom angivit en kortare tidrymd for utférsiljningen 4n den verkliga,
fann nimnden, att han felaktigt bibringat allminheten intrycket, att han
befann sig i ett extraordindrt tvangslige, som foranledde honom att halla
alldeles sérskilt l4ga priser.

I drendet NOp 1960 rf 33 gillde frigan, huruvida en féretagares at-
gird att utsinda ett reklamcirkuldr om en konkursrealisation kunde anses
std i strid mot god affirssed. Cirkulirets framsida dominerades helt av
rubriken »Konkurs-REA» tryckt med fetstil i mycket stor stilgrad. Emel-
lertid avsag utforsiljningen till betydande del dven varor, som inte hir-
rorde fran nagot konkursbo. Trots att detta férhallande pépekats av
annonsoren genom ett sirskilt meddelande i ‘cirkuldret, fann nimnden,
att reklamcirkuldret genom det starka framhivandet av »Konkurs-REA»
varit dgnat att vilseleda allménheten om férsiljningens verkliga innebérd
och att risken hdrfor varit betydande; alltsa ett fall av vilseledande layout.
I yttrandet, som avgavs av nimnden i plenum, aterfinns vidare foljande
principiella uttalande:
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Nimnden vill i detta sammanhang framhalla att ’konkursrealisation’, ’konkurs-
forsdljning’ och dirmed liktydiga uttryck enligt vad erfarenheten ger vid handen
utovar en speciell lockelse pd allméinheten, dirfér att denna forvantar att vid
forsiljning, som sker under sddan beteckning kunna forvirva varor till alldeles
sdrskilt formaénliga priser. P4 grund hirav bér enligt nimndens mening dylika
uttryck icke anvindas si att allminheten vilseledes och bor som allmin regel
gilla att dessa endast skola brukas i samband med sddan forsiljning som an-
tingen sker av konkursbo sjilvt eller nigon som handlar for boets rikning och
avser i konkursen ingdende varor eller ock vidtages av den som fran boet direkt
forvirvat varorna ifriga,

UPPGIFTER OM ANDRA KOPVILLKOR AN PRISET. Nimndens praxis
uppvisar ocksé atskilliga exempel pa vilseledande uppgifter om exempelvis
garantiutfistelser, villkor for avbetalningskép och kostnaderna for even-
tuellt forekommande indirekta skatter eller andra offentliga avgifter.

Frigan om garantiutfistelses forenlighet med god affirssed har be-
domts av ndmnden i ett par fall. Ndmndens prévning har dérvid inte blott
avsett sjilva garantiutfistelsen sddan denna framtritt i reklamen utan
dven garantierbjudandet i och for sig i dess egenskap av en siljfrimjande
atgird. I ett drende, didr det anmilda foretaget i ett garantibevis for re-
servoar- och kulspetspennor utlovat »obegrinsad garanti», uttalade namn-
den salunda, att nigon direkt kritik inte kan riktas mot en dylik garanti-
utfistelse under forutsittning, att den kan férvintas bli lojalt uppfylld.
Ett obetingat krav dr emellertid att det av erbjudandet klart framgér, vad
garantin omfattar samt villkoren och formerna fér att ta den i ansprak

(NOp 1958 rf 18).

UPPGIFT OM ANNAN NARINGSIDKARE. I grundreglerna kapitel I
punkt 3b understrykes att det dir uppstillda vederhiftighetskravet inne-
bir att reklamen ej heller far vilseleda konsumenten om annan varas
kvalitet eller virde eller om tillforlitligheten av annans uppgift. Som
tidigare framhdllits utgér detta en av de visentligaste skillnaderna mellan
grundreglerna och lagstadgandet i 1 § IKL, som endast riktar sig mot
oriktiga uppgifter om den egna verksamheten eller produkten. Opinions-
nimndens tillimpning av grundreglernas kapitel I punkt 3b har skett
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efter samma principer som de vilka kommit till uttryck vid tolkningen av
kapitel I punkt 3a. Infér nimnden patalade oriktiga eller missvisande
reklamframstillningar som rort konkurrentforhillanden har emellertid
sillan bedomts vara enbart vilseledande genom den faktiska eller skenbara
nedvirderingen av konkurrenten. De har hirutéver mestadels ansetts
direkt misskrediterande for konkurrenten och dirmed forklarats std i
strid ocksd mot anvisningarna i grundreglernas kapitel II punkt 2. I
denna punkt uttalas att reklamen bér séka vinna allméinhetens bevagenhet
genom att framhalla den egna varan eller tjansten och vidare stadgas att
nedsittande anspelningar p& andra varor, tjinster eller foretag inte far
forekomma. Det avgorande dr hirvid inte sd mycket vad som sigs utan
huruvida den form i vilken det sigs kan anses otillborlig. Ndmndpraxis
angdende denna punkt édr rikhaltig. Det faller dock utanfor ramen for
denna framstillning att redovisa den, d4 det hér rér sig om vad som ér
tillbérligt konkurrenter emellan och séledes inte giller hur reklambud-
skapet skall utformas med hénsyn till normer skapade till skydd fér konsu-

menten.

SUPERLATIVER OCH VARDERINGAR. Overdrifter och dramatiserande
ord och uttryck liksom virderingar anses girna héra reklamen till. I lag-
stiftningen — 1 § IKL — har man, sésom redan utvecklats (s. 182 ovan),
sett liberalt pa overdrifter. Aven i grundreglerna godtas overdrifter i
ganska stor omfattning. Den sirskilda regeln om Gverdrifter i kapitel I
punkt 4 syftar endast till att stdvja sidana Gverdrifter, som uppenbar-
ligen 4r dgnade att framkalla besvikelse hos konsumenten. Opinions-
nimnden har emellertid p4 detta omrade gétt lingre 4n grundreglerna.
Nimndens stindpunkt synes ndrmast vara, att ett uttryck i superlativ
form bor betraktas som ett uttalande om faktum, s snart detta rimligen
later sig goras. Det bor alltsd provas enligt huvudregeln i kapitel I punkt
3 pd samma sitt som varje annat pastiende, varvid sirskilt bor obser-
veras vad som ovan sagts om den omvinda bevisbordan, ndmligen att
det dligger annonsdren att styrka riktigheten av de pastienden som gors
i reklamen. Ndmnden har vid bedémningen av superlativer byggt vidare
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pd den praxis som utbildats av tidigare verksamma nimnder, sirskilt
Opinionsndmnden fér Reklam.!

Ett avsevirt antal superlativfall har behandlats infér opinionsnimnden.
Det ledande fallet &r NOp 1958 rf 26. Ett foretag verksamt inom bil- och
motorbranschen hade 14tit inféra en annons fér en dieselmotor. Annonsen,
som till sin allmidnna uppldggning var starkt informativ, avslutades med
uttrycket »bittre motor bygger ingeny, tryckt i fetstil. Namnden uttalade
att
... det patalade uttrycket ’bittre motor bygger ingen’, sirskilt mot bakgrunden
av det sitt varpa den avbildade motorn presenteras i annonsens text ir dgnat
att uppfattas sdsom en utsaga om ett faktiskt férhéllande, nimligen att det 6ver-
huvudtaget icke finnes ndgon motor av jimforlig beskaffenhet som 4r éverlégsen
ifragavarande motor. Ndmnden saknar visserligen anledning betvivla riktig-
heten i och for sig av de uppgifter, som limnas i annonstexten om X-bolagets
produkter samt om de goda egenskaperna hos den avbildade motortypen.
Emellertid finner nimnden att den utredning X-bolaget framlagt i drendet icke
ger beligg for riktigheten av det pastdende som far anses ligga i det patalade
uttrycket. Ndmnden anser silunda att anvindandet av uttrycket ej kan anses
forenligt med vad som vid en beddémning ur svil branschens som allminhetens
synpunkt bor betecknas som god affirssed.

Efter samma linjer har nimnden bedémt superlativer av typen »till
landets ligsta priser» (NOp 1956 rf 56, 57 och 64). I sidana fall, d4 annon-
soren brukat ndgot mera preciserade superlativer, exempelvis »Blekinges
billigaste prisers (NOp 1960 rf 56), har nimnden med en direkt hinvisning
till grundreglerna kapitel I punkt 3 forklarat, att uttrycket i friga sisom
obestyrkt icke kan anses forenligt med god affirssed.

Superlativa uttryck och liknande pastienden behover dock ej med
nédvindighet std i strid mot god affirssed. Framgar det, att tickning
finns for vad som pastés i den till synes 6verdrivna framstillningen, for-
anleder den givetvis ej nigon anmirkning. I drendet NOp 1959 rf 43
godtog nimnden silunda beteckningarna »jdttepatron» och »gigant-
patron» i reklam fér kulpennor. Motiveringen var att nigon fast praxis

rorande beteckningar for patroner till kulpennor ej utbildats och annat ej

1 Om ildre &verdriftspraxis se S. Tengelin, Reklambudskapets vederhiftighet, Den
Svenska Marknaden, 1956, s. 519 ff.

196



visats, dn att ifrdgavarande patroner inneholl visentligt mer pasta én
s. k. normalpatroner.

I ett annat fall (NOp 1959 rf 25) hade annonséren i reklam f6r en
bil av mirket Vauxhall intagit en skdmtteckning vari forekom ett till
det orimliga &verdrivet péstiende om att bensindtgingen fér Vauxhall-
bilen var mindre 4n for jamforliga bilar. Ndmndens majoritet ansédg, att
teckningen icke av nigon lisare kunde ha uppfattats som ett riktigt ut-
tryck f6r Vauxhalls bensinforbrukning och att teckningens komiska effekt
i stillet motverkade att den uppfattades innehalla en sakupplysning i
detta hinseende. En minoritet tog ddremot fasta pd att teckningen i vart
fall hade en suggestiv effekt. Aven om teckningen inte var i egentlig me-
ning vilseledande, kvarlimnade den 4nd4 ett bestdende intryck av att
Vauxhall skulle ha ligre bensinférbrukning &n andra bilar.

Grinsen mellan pastiende och virdering kan stundom vara vansklig
att dra. Detta framgar av ett drende rérande en kaffeannons, som nimnden
avgjorde ar 1963 (nr 590). Annonséren, AB Coffea, hade i en annons om
sitt Premidrkaffe uppgivit: »Inget annat kaffe kan ge en s fin och fyllig
smak, en si stimulerande doft ....». Anmilaren, ett annat kaffeforetag,
ansig pastdendet bade olampligt och orimligt d& det fanns andra kaffe-
mirken som obestridligen var av hogre kvalitet. Coffea invinde, att ut-
tryckets enda uppgift varit att skapa en viss stimning och ge uttryck for
den kinsla annonsbildens personer hyste i den i bilden beskrivna situa-
tionen. Ingen kunde for 6vrigt faststilla att just en viss smak eller en viss
doft var den bésta; man kunde bara hivda en personlig 4sikt. Ndmnden
ansig sig ¢j kunna godta Coffeas invindning, innebdrande att det patalade
uttrycket endast utgjorde en vdrdering, vilken inte kan faststillas som
vare sig sann eller falsk. Det kunde inte uteslutas att manga ldsare upp-
fattat uttrycket som en faktisk upplysning att Premiirkaffe skulle ha vissa
objektivt faststillbara egenskaper av betydelse fér smak och doft och
att kaffet ddrfor skulle vara kvalitetsmissigt overlidgset andra mirken.
Annonséren maéste d4 kunna styrka detta. I drendet hade inte ens gjorts
gillande att pastiendet i denna betydelse skulle vara riktigt. Uttrycket
befanns foljaktligen utformat i strid mot det vederhiftighetskrav som
uppstillts i grundreglerna kapitel I punkt 3.
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Bakom nimndens avgérande skymtar synpunkten att dven ett uttalande
i virderingens form kan vara #gnat att paverka efterfrigan. Att vissa
uttryck just till foljd av sin suggestiva effekt kan vara dgnade att vilseleda
mottagarna och ddrfér bor undvikas belyses genom ndmndens avgorande i
de s. k. »gratiss-drendena (nr 385, 406-409). Dessa gillde anvindningen
av ordet »gratis» och dirmed liktydiga ord och uttryck (»present», »gavan,
»pa képetr etc.) vid tilliggserbjudanden och kombinationsutbud. Namn-
den, i plenum, konstaterade att det med fog kunde goras gillande att
anvindning av ordet »gratisy etc. dtminstone i regel dr formellt felaktigt
i sddana sammanhang. Denna omstidndighet var dock ej avgérande
for nimndens standpunktstagande utan faran, generellt sett, for allmén-

hetens vilseledande. Nimnden anférde hirom féljande:

I denna fraga — som sedan linge varit omdebatterad sirskilt inom reklam-
kretsar — har olika meningar yppats. En stindpunkt ir, att vid tilliggserbju-
danden (kombinationsutbud) ord som »gratis» icke av allminheten tolkas bok-
stavligen och darfor icke vilseleder négon. Detta synes innebéra att man anser
att siddana ord och uttryck forlorat sin egentliga innebdrd och numera nir-
mast 4r att uppfatta som ett slags till intet forbindande &verdrifter. En helt
motsatt stindpunkt ir att sgratiss och liknande ord och uttryck har en sug-
gestiv inverkan, som pa nagot sitt avtrubbar konsumentens kritiska sans och
gor konsumenten benigen att overvirdera tilliggsvaran respektive tilldggs-
prestationen; det ér alltsd hir friga om ett vilseledande baserat huvudsakligen
pa irrationella faktorer. Enligt nimndens uppfattning 4r det — pé grundval
av det begrinsade faktiska material till Zmnets belysning som f6r nirvarande
foreligger — icke mdjligt att med bestimdhet uttala sig om vilken av nu
nimnda uppfattningar som 4r den riktiga eller som har mest fog for sig. Sa-
som nimnden antytt i ett tidigare avgivet yttrande ... vill det dock vid en
beddmning med utgingspunkt fran foreliggande praktiska erfarenheter i dm-
net forefalla mindre sannolikt att uppgiften om att viss tilliggsvara eller till-
liggsprestation (vara eller prestation) erhalles »gratis» bibringar en kopare,
som #r eftertinksam eller i det sirskilda fallet ger sig tid att reflektera over
erbjudandets verkliga innebérd, den felaktiga uppfattningen att fraga skulle
vara om en verklig géva fran siljarens sida. Dédremot haller nimnden f6r tro-
ligt att de helt sikert icke s& fa kopare, som 4r mindre kritiskt instillda och
icke har mojlighet eller intresse for att nirmare begrunda innebérden av ett
tilliggserbjudande (kombinationsutbud) och vilka darfor meraledes av intryck
och spontana impulser #n av vilgrundade 6verviganden, latt kan tolka upp-
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gifter som »gratis» i samband med tilliggserbjudanden (kombinationsutbud)
pa nyss anfort sitt eller i vart fall f4 det intrycket att tilliggsvaran respektive
tilldggsprestationen (den »gratis» erbjudna varan eller prestationen) innefattar
en storre forman 4n vad som i verkligheten 4r forhallandet. Mot bakgrunden
hérav kan nimnden alltsi icke finna annat 4n att anvindning i samband med
reklam for tilliggserbjudanden (kombinationsutbud) av ord sdsom »gratis
icke kan anses forenlig med de krav som i Grundregler for god reklam (ka-
pitel I punkterna 3 och 4) uppstilles pa att reklamen skall vara vederhiftig
och ej fir vilseleda allminheten. Hirtill kommer ytterligare att, siésom ovan
anforts, sddana ord i och for sig 4r felaktiga i sammanhanget samt att birande
skil for att godtaga en formellt felaktig argumentering svarligen lir kunna
forebringas.

Nir ndmnden i dessa fall gor gillande att ord sisom »gratis» och
spresent» i samband med tilliggserbjudanden och kombinationsutbud
latt kan forleda »de helt sikert icke s f4 kopare som 4r mindre kritiskt in-
stillda ... och vilka ... mera ledes av intryck och spontana impulser in
av vilgrundade overviganden» synes nimnden delvis ha ldémnat grund-
reglernas vilseledande kriterium och sokt sig fram mot en vidare bestim-
ning av otillbérligheten, vil ndrmast §verensstimmande med rekvisitet
i 2 § IKL »ddr forfarandet innebér ett utnyttjande av allminhetens god-
trogenhety.
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KAPITEL 7

Reklamen frdn samhaéllsekonomisk synpunkt

Alla ekonomiska féreteelser har i stérre eller mindre utstrickning indi-
rekta &terverkningar pé det allminna ekonomiska skeendet. Dirmed
forstas effekterna pa sidant som den totala sysselsittningen, prisnivan
och den samhillsekonomiska produktiviteten.

Reklamen kan i storre eller mindre utstrickning tinkas paverka de
flesta totalekonomiska (makroekonomiska) storheter. Detta kapitel har
emellertid begrénsats till nigra problem, som bedémts vara centrala.
Framstillningen, som i viss utstrickning bygger pa resonemangen i ka-
pitel 5, har disponerats silunda. Som forsta aspekt behandlas valet av
jamforelsenorm. Sedan foljer ett avsnitt om reklamen och konsumtions-
benigenheten. Direfter diskuteras reklamens mojligheter att paverka den
totala sysselsittningen. Nista problemkrets dr reklamens inflytande pa
den samhillsekonomiska produktiviteten. Avslutningsvis diskuteras kon-
sekvenserna av en diskriminering av reklamen.

VALET AV JAMFORELSENORM

Det dr latt att finna exempel pa uttalanden om att reklamen spelar en stor
roll i samhillsekonomin. Det har t. ex. sagts, att utan reklam skulle pro-
duktionen minska, inkomsterna falla, prisnivin stiga och manga arbets-
tillfillen forsvinna.! Dylika kategoriska pastienden aktualiserar ett viktigt

1 L. H. Hodges, Advertising Is Vital to Business ..., Advertising Age, January 15,
1963. A. H. Johnson, The Growing Importance of Advertising in our American
Economy, The Role of Advertising (eds. C. H. Sandage & V. Fryburger), Homewood,
I11., 1960.
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metodproblem, nidmligen fragan om jimférelseled. En analys av reklamens
ekonomiska effekter maéste, som framholls i kapitel 5, ske i form av en
jimférelse mellan 4 ena sidan ett faktiskt tillstind och 4 andra sidan
ett hypotetiskt fall.

Hur skall d4 en dylik motpol eller jimforelsenorm vara beskaffad?
Svaret p& den fragan kan sillan bli entydigt och kommer att variera efter
omstindigheterna. I méinga fall presenteras ett extremt alternativ. Man
jamfor ett faktiskt tillstind med ett lige, ddr ingen reklam forekommer,
men niamner inget om i vilken utstrickning det reklamldsa samhillet
givits mojlighet att utveckla andra medel att fylla de funktioner, som foér
nirvarande faller pad reklamen. Som tidigare framhéllits giller reklam-
debatten inte om reklamen dverhuvud fyller nigon uppgift utan Aur och
till vilka kostnader den skéter sina funktioner. Med hinsyn hirtill fram-
star ett sddant jimforelseled som helt ointressant.

Kommentarerna vid de tillfdllen, d& New York varit praktiskt taget
utan lokal dagspress pa grund av strejker bland tidningspersonalen, ger
goda exempel pé ett liknande angreppssitt.l Sasom en f6ljd av utebliven
nyhetsférmedling via annonser minskade vid dessa tillfillen den ekono-
miska aktiviteten. Sirskilt pataglig var vid alla tillfillena nedgingen i
detaljhandelns och nojesindustrins omsittning. Dylika iakttagelser saknar
dock relevans for de problem, som hir berdrs. Det ér sjdlvklart, att
inget ekonomiskt system kan fungera utan en stindig strém av informa-
tion, som i samhillen av visterldndsk typ delvis formedlas genom reklam.
En plotslig och kraftig inskrdnkning av reklamen maste med nédvindighet
ge upphov till desorganisationsfenomen.

Ovanstdende fir inte tolkas som att det vore orimligt att jamfora ett
reklamsamhille med ett reklamlost samhille. Det 4r tvirtom ett grepp,
som kan vara mycket anvindbart. En nédvindig férutsittning dr dock,
att det reklamlésa samhillet haft mojlighet att skapa alternativa sitt att

1 Se bl. a. W. A. Marsteller, The Significance of Advertising, Address before the 40th
Annual Convention Illinois State High School Press Ass'n, September 16, 1960 och P.
Persson, Den stora tystnaden, Swenska Dagbladet, 2 februari, 1962, Utan tidning gdr
det inte! Erfarenheter av New Yorks tidningsstrejk, pamflett utg. av Svenska Tidnings-
utgivareforeningen, Bords, 1963. samt Blight begins to spread, Business Week, January
19, 1963.
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fylla de funktioner, som i reklamsamhillet avilar reklamen. En analys
enligt detta monster {orsviras av att det 4r sd oerhort svart att forestilla
sig alla de praktiska problem, som 4tféljer en kraftig forindring av de
institutionella férhallandena. Kan man éverhuvud tala om ett fritt ni-
ringsliv, om inte siljarna har ritt till fri kommunikation med koparna?

Framstillningen nedan kommer att utgd ifrin att den institutionella
ramen fortfarande ir ett reklamsambhille. Det problem som studeras &r
reklamens totalekonomiska verkningar vid variationer i reklaminsatsen.
Detta sker genom att jaimfora ett lige med en given reklaminsats med ett
annat ldge med en nigot stérre — eller mindre — reklaminsats. Det ir
alltsd fraga om ett slags marginalanalys.

Givetvis kan det meningsfyllda i en sddan analys diskuteras. Om man
gor gillande, att 4ven smé variationer i reklamens omfattning automatiskt
medfér motriktade variationer i andra konkurrensmedel — exempelvis
personlig forsiljning — kan ej en forutsittning om ceteris paribus inforas
i analysen. Det blir nimligen nédvindigt att dven beakta reklamens alter-
nativ. Ett sddant synsitt forefaller dock alltfor extremt med hinsyn till
de utomordentliga tekniska svarigheter det leder till. Att laborera med
variationer i reklamvolymen vid oférindrade insatser av andra konkur-
rensmedel kan inte anses vara helt orimligt. En dylik uppliggning méiste
anses forsvarbar — om inte annat som grund foér en mera komplicerad
analys.

I ytterst begrinsad utstrickning 4r det mojligt att med empiriskt
material belysa reklamens makroekonomiska effekter. Den kommande
oversikten blir dédrfor i huvudsak spekulativ. Aven om analysen av brist
pa empirisk kunskap inte kan utmynna i nigra bestimda och entydiga
slutsatser forsvarar den sin plats om den kan bidra till att formulera pro-
blemen pa ett meningsfyllt sitt.

REKLAMEN OCH KONSUMTIONSBENAGENHETEN

Reklamens inflytande pa de samhillsekonomiska forloppen beror i hog
grad pad om den kan paverka mottagarnas benigenhet att képa. Eftersom
reklamen till dominerande del avser konsumtionsvaror behandlas hir
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endast reklamens eventuella inflytande pa (sparande-) konsumtionsbeni-
genheten, dvs. den andel av given inkomst som planeras bli anvind for
(sparande) konsumtion.!

I ekonomisk teori antas hushillens samlade efterfragan pa varor och
tjanster i huvudsak vara bestimd av inkomsten. Overfért till makrotermer
kommer antagandet att gilla forekomsten av ett entydigt samband mel-
lan totalkonsumtion och totalinkomst. Ett enkelt sitt att infoga reklamen
i teorin dr att anta, att den kan paverka detta samband. En okad (min-
skad) reklam tdnkes vid given inkomst leda till en h&jd (sédnkt) margi-
nell och/eller genomsnittlig konsumtionsbenédgenhet.

De hypoteser som lanserats angfende konsumtionsfunktionens be-
roende av reklamen 4r genomgiende ganska opreciserade. Grundtanken
dr i vissa fall att reklamens huvudsakliga inriktning pi sddana varor och
tjanster, som hor till den privata konsumtionen, har bidragit till att gora
folk konsumtionssinnade. De blir dagligen och stundligen uppmanade
att kopa. Enligt detta synsitt blir reklamen for olika konsumtionsvaror
ocksd reklam for att helt allmint konsumera. Overhuvud framstér rekla-
men som ett medel att Gvervinna konsumenternas pa medveten forsiktighet
eller omedveten troghet baserade ovilja att ligga om sina képvanor. Spe-
ciellt viktigt menas det vara, att reklamen under perioder med stigande
inkomster motverkar bendgenheten att spara inkomsttillskotten.2

Man har i detta sammanhang pekat pd att alternativen till privat
konsumtion — sparande eller utgifter for offentliga dndamal — ér foremal
for obetydlig reklam.3 Den enda reklam som 4r direkt inriktad pé att sti-

1 1 H. Brems, Reklame, Kobelyst og Kobeevne, Képenhamn, 1950, kapitel 4, finns
exempel pé en analys, som dven beaktar att reklamen kan péverka foretagarnas inkops-
funktion.

2 Dylika tankegangar aterfinns i L. Klein, The Keynesian Revolution, New York,
1947, s. 175. A. H. Johnson, The Growing Importance of Advertising in our American
Economy, The Role of Advertising (eds. C. H. Sandage & V. Fryburger), Homewood,
I1l., 1960, talar om hur reklamen kan héja konsumtionsbenigenheten genom att forkorta
»the habit lagy. W. Fellner, Monetary Policies and Full Employment, Los Angeles, 1947,
s. 61, ndmner visserligen inte reklamen explicit men siger, att det dr tydligt att forsilj-
ningsanstringningar bidragit till att successivt hoja konsumtionsbenigenheten.

3 Se t. ex. J. K. Gailbraith, The Affluent Society, Cambridge, Mass., 1958. G. Myrdal,
Overflosdssamhillets problematik, Vdrt ekonomiska lige 1964, Stockholm, 1964, siger
bl. a.: »Vidare har vi det férhéllandet att det forsiggér en mycket effektiv — och ytterligt

203



mulera sparandet 4r den som bankerna och férsikringsbolagen gor. (All-
min sparpropaganda ér inte reklam enligt den definition som brukas hir.)

Ett annat resonemang utgér fran tanken, att reklamen ofta dr inriktad
pa att gora folk missndjda med vad de har. Genom den stindiga strémmen
av reklam for nya och eventuellt tekniskt forbittrade modeller av klider,
bilar och andra mer eller mindre varaktiga varor skulle ett missnéje med
de dldre modellerna vixa fram och leda till pdskyndade ersittningskép och
dirmed till férkortad livslingd for ifrdgavarande varor. Detta skulle be-
tyda en okad total konsumtionsbenigenhet.!

En ytterligare hypotes ledande till samma slutsats har reklamens in-
formativa sida som utgdngspunkt. Genom att reklamen stdndigt informe-
rar om nya typer av varor och tjanster skulle den paskynda konsumenter-
nas information (och ge information dven till sidana som inte »ir i mark-
nadeny) om de stindigt 6kade register av valmojligheter, som framkom-
mer genom de tekniska framstegen och genom foretagens modellbyten.
Detta skulle d4, menar man, innebira, att konsumenten i varje tidpunkt
finge 6kade valméjligheter och didrmed ocksé 6kade frestelser att konsu-
mera.

Alla de hir tankegingarna om reklamens formenta konsumtions-
okande effekt bor nog betraktas med skepsis. Att de inte kunnat verifieras
empiriskt 4r med tanke pé svérighetsgraden i en sidan verifikation inte
sd konstigt och behover inte pa négot sitt vara diskvalificerande f6r dem.

kostsam — reklam for varor och tjinster som utbjuds pé den privata marknaden, betald
till mycket mer én hilften (om vi inrdknar beskattningen av utdelningar) av staten sjilyv,
dvs. oss alla, medan nigot motsvarande knappast giller fér de kollektivt tillhandahallna
tjinsterna. I en akut bristsituation och med byrékratins tendens att uttrycka sig obegrip-
ligt och trakigt har vi p4 manga hall faktiskt en negativ reklam for den offentliga behovs-
tillfredsstillelsen .... Fér att skapa nigorlunda jimvikt pa reklamomréadet skulle jag
vidare fér min del vilja ta bort avdragsritten f6r annonsering och reklam, s att dessa
kostnader helt birs av foretagen, och jag kan hir avsldja att den gamla konservativa men
tankeklara nationalekonom som i min tidigaste ungdom var min ldrare, Gustav Cassel,
hyste samma uppfattning. Men eftersom den fjirde statsmakten i denna fraga har starka
’vested interests’ far vi nog viinta pa den reformen. Ett stycke pa vig mot stérre jimvikt
skulle vi dock kunna komma om vi gjorde mer reklam f6r vad vi utréttar i den kollektiva
behovstillfredsstillelsen. Sa linge vi pa de flesta filt har en akut bristsituation, kommer
emellertid den mesta publiciteten att vara av negativ karaktér.»
1 Denna tes aterfinns i V. Packard, The Waste Makers, New York, 1960.
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Vad som dédremot ér dgnat att vicka en viss skepticism dr, att dessa hypo-
teser veterligen aldrig blivit teoretiskt stringent formulerade och att de
vid en ndrmare granskning visar sig vara baserade pa langtifran sjalvklara
antaganden om sparandets bestimningsgrunder.

I det foljande ges négra synpunkter pd problemet om reklamens for-
méga att paverka sparandet i samhillet. Det kan d& forst vara skil att er-
inra om, att sparandet definitionsmissigt 4r lika med skillnaden mellan
inkomst och konsumtion. Detta innebir, att en persons sparande under
en viss period kan ses som skillnaden emellan hans férmégenhets storlek
vid slutet av perioden och hans férmégenhets storlek vid bérjan av pe-
rioden. Detta dock under forutsittning att han inte genom arv, gévor eller
kapitalvinster 6kat (minskat) sin férmdgenhet under perioden. I den mén
sddana férmogenhetsforskjutningar dgt rum kommer de in som avdrags-
poster (tilliggsposter).

I fortsittningen bortses fran kapitalvinster och -forluster; de ér inte av
primir betydelse for resonemanget. Det kan d4 faststillas, att det sparande
en person presterar under hela sin livstid dr lika med skillnaden mellan &
ena sidan hans férmogenhets storlek vid doédsfallet 6kad med under
livstiden ldmnade gavor och & andra sidan summan av de arv och gédvor han
mottagit under sin livstid (inklusive vid fodelsen). Som allmin regel kan
sdgas, att den senare posten ligger utanfér hans eget handlingsomrade och
att det han sjilv kan inverka pa endast 4r den forstndmnda posten, dvs.
hans efterlimnade férmogenhet och de gavor han givit. Nér man talar
om reklamens effekt pa sparandet dr det dérfor i forsta hand fraga om hur
reklamen kan tidnkas paverka dessa sistnimnda tvéd storheter.

Den begrinsade kunskapen om hur folk bestimmer omfattningen av
sitt sparande gor det inte mojligt att ge nédgon generell formel for reklamens
effekt. Man kan inte gora annat 4n att betrakta vissa typfall och se i vilken
min reklamen kan ha nagon inverkan pd livstidssparandet i de fallen.
Framstillningen begrinsas hir till tre typfall.

En sannolikt mycket stor del av befolkningen utgérs av personer,
som av ekonomiska skil helt enkelt anser sig tvingade att lata inkomster
och utgifter balansera varandra under livstiden. Dit hér alla de, som
har forhallandevis smé inkomster och som sjilva inte erhallit ndgot arv att
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forbruka, och som heller inte har majligheter till nigon stérre skuldsitt-
ning. Det totala livstidssparandet foér personer tillhérande den gruppen
kan endast 1 ytterst obetydlig utstrackning paverkas av reklamen.

Det verkar vidare troligt, att &tskilliga av spararna i samhillet spa-
rar for att kunna efterlimna en géva eller ett arv avsett for ndgot spe-
ciellt indamal — barnens utbildning, hustruns pensionering, vilgérande
dndamal etc. Det ir inte omojligt att reklamen kan paverka sparandet
bland denna grupp. Det kan naturligtvis ténkas, att personerna i fraga
frestas av reklamen att oka sin egen konsumtion pa barnens, hustruns
etc. bekostnad. Det dr emellertid lingtifrdn sdkert att sd blir fallet. De
eventuella konsumtionsimpulser, som pa vissa omraden frambringas av
reklamen, kan ju kompenseras av minskad konsumtion pa andra omraden.
Det kan t. o. m. tinkas, att den person, som utsatts for reklamen okar sitt
sparande for att mojliggora ifrdgavarande konsumtion for sina efterkom-
mande.

Det finns med all sannolikhet &tskilliga personer, som sparar for att
efterlimna ett arv, utan att detta arv dr definitivt avsatt fér négra sir-
skilda déndamal. Avsikten kan vara, att efterlimna »sd mycket som méjligts
till de efterkommande. Det kan vara friga om ett sparande f6r sparan-
dets egen skull. Man kan spara av ideella skil, av prestigeskil etc. I sa-
dana fall far sparandet ofta karaktiren av en restpost, dvs. det som ater-
star, ndr vederborande konsumerat s& mycket han tycker édr lagom eller
rimligt.

I den mén sparandet pa detta sitt far karaktdren av en restpost forefaller
det fullt rimligt att tinka sig, att reklamen har en konsumtionshéjande
effekt. De konsumtionslockande impulser reklamen ger kan sikerligen
dstadkomma en forandring i vad man uppfattar som en lagom eller rimlig
konsumtionsstandard och ju diffusare sparméilet dr desto mindre torde
det psykologiska motstindet mot att rubba sparmalet vara.

Av allt att déma dr det denna restpost-teori, som frimst ligger till
grund for férestillningarna om reklamens forméaga att héja konsumtions-
bendgenheten. Att denna teori har visst fog for sig torde knappast kunna
fornekas. Fragan dr bara hur stor betydelse, som skall tillmitas den.

Teorin hinfér sig uppenbarligen till en troligen begrinsad person-
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grupp. Sparandet kan inte gérna vara en restpost for andra 4n personer
med relativt goda inkomster. Samtidigt kan det dock anforas, att den
gruppen kanske svarar for en ganska stor del av det totala sparandet i
sambhillet. Den statistiska informationen 4r emellertid alltfér liten for att
man skall kunna siga ndgonting med sikerhet ddrom.

Hir har hittills talats om livstidssparandet for olika persongrupper som
om detta sparande skulle vara avgérande for det totala samhilleliga spa-
randet, vilket inte dr givet. Att ett livstidssparande framkommer 4r i sjilva
verket inte en nddvindig forutsittning for att ett personligt sparande skall
uppkomma i sambhallet. I ett framdtskridande samhdlle kan ett sparande
dga rum dven om inte nagon enda person presterar ett sparande dver
hela sin livstid. Nér inkomstnivdn i samhillet stiger kan ett sparande
framkomma genom en speciell mekanism, nidmligen genom att konsum-
tionen uppskjuts i férhéllande till inkomsten, sidsom sker vid mélsparande
da hushallen forst sparar och vid en senare tidpunkt konsumerar sitt
sparkapital. Motsatt effekt uppkommer i de fall, d4 konsumtionen innan
inkomsten, dvs. dd hushéllen forst képer och sedan sparar via avbetal-
ningar. Det forfarandet ger tendenser till negativt sparande.

Detta konstaterande leder till frigan om reklamen har nagon kraft att
forma folk att tidsforskjuta sin konsumtion i férhallande till inkomsten
eller ¢j. Den frigan kan i enklare ordalag stillas pa foljande sitt: leder
reklamen till att konsumenterna minskar sitt mélsparande och/eller 6kar
sina avbetalningskép?

Svaret p& den fragan dr inte sjilvklart. Det kan goras gillande, att
reklamen for vissa varor leder till att folk borjar ett malsparande for att
kunna kopa de varorna. Det kan emellertid ocksa tdnkas, att reklamen gor
folk si ivriga att dga ifrdgavarande varor, att de koper dem pa av-
betalning. Frigan 4r vil om inte det senare alternativet dr det mest
sannolika,

Betydelsen av sparpdverkan, som kan tinkas framkomma genom
tidsforskjutning mellan konsumtion och inkomst dr troligen starkt be-
roende av riddande institutionella forhéllanden pa avbetalningshandelns
omréde. I linder dér avbetalningshandeln har mycket stor omfattning —

sdsom exempelvis 1 USA — kanske reklamens konsumtionspaverkande
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effekt 4r visentligt storre 4n ilinder — sisom t. ex. virt land — dir av-
betalningshandeln fortfarande 4r av starkt begrinsad omfattning.

Det som nu sagts om reklamens konsumtionspaverkande effekt ut-
mynnar huvudsakligen i en rad frigetecken. Man vet 6verhuvud taget inte
om reklamen paverkar den totala konsumtionsbenigenheten och man vet
naturligtvis 4n mindre nigot om hur stor en eventuell paverkan kan vara.
De argument som kan anféras for tesen att reklamen leder till 6kad
konsumtionsbenigenhet forefaller dock nagot starkare dn de argument,
som kan anféras sdsom motargument till denna tes. Att den konsumtions-
hoéjande effekten skulle vara sirskilt stor i ett land som vart, dir avbe-
talningshandeln 4r av forhallandevis liten omfattning och dér rest-post-
teorin inte girna kan vara realistisk annat 4n for en begrinsad person-
grupp, forefaller dock knappast troligt.

Hittills har resonemanget byggt p& att konsumenternas inkomster
iar givna och oberoende av reklamens omfattning. Det kan mycket vil
tinkas, att reklamen dndrar folks marginella virderingar av varor och
tjanster i forhallande till de anstringningar, som krivs for att forvirva
dem.2 I den man folk 6kar sina arbetsinsatser for att kunna képa olika
reklamobjekt fir reklamen uppenbarligen en konsumtionshijande effekt.
Huruvida dven sparandets omfattning paverkas dr omdjligt att siga.

REKLAMENS SYSSELSATTNINGSEFFEKTER

Full sysselsdttning dr sedan linge ett av de viktigaste mélen for den eko-
nomiska politiken. De frimsta motiven harfér har varit att arbetsloshet

innebér personliga svdrigheter fér berérda hushill och outnyttjade pro-

1 N. Kaldor, The Economic Aspects of Advertising, The Review of Economic Studies,
1949~50, har ocksé pekat pa mojligheten, att reklamen via effekter pa inkomstférdelningen
kan paverka konsumtionsfunktionen. Mekanismen bygger pé att olika grupper har olika
konsumtionsbenigenhet. Lontagare antas t. ex. konsumera en stérre andel av en given
inkomst n féretagare. Om 6kade reklamkostnader uppvigs av reducerade vinster for de
foretag, som Okat sin reklam, sker en viss inkomstomférdelning fran vinster till 16ner.
Trots att varje enskilt ekonomiskt subjekts konsumtionsbenigenhet 4r oférindrad dkar
den totala konsumtionsbenigenheten. I den min reklamens kostnader &verviltras pa
konsumenterna, si att inkomstférdelningen forindras till dessas nackdel, blir tendensen
den motsatta,

2 Se not 1 4 s. 209.
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duktionsresurser f6r samhillet. Mot denna bakgrund ter det sig naturligt
att mer ingfende diskutera reklamens sysselsittningseffekter.

Hur en bedémning av reklamen som en sysselsittningsskapande faktor
utfaller beror i hog grad pd om det férekommer aktiv och framgangsrik
sysselsdttningspolitik eller inte. I ett samhille dir den ekonomiska
politiken dr inriktad pad och lyckats férverkliga full sysselsdttning kan
reklamen givetvis inte paverka den totala sysselsittningens storlek.!
Variationer i reklamvolymen kan da endast paverka arbetskraftens for-
delning mellan olika verksamhetsgrenar. En 6kning av reklamen medfér
att produktionsresurser leds fran andra verksamheter till reklamfram-
stillning. I den man konsumtionsstrukturen fordndras far arbetskraft
flytta mellan olika konsumtionsvarubranscher. Om den storre reklam-
volymen skulle leda till en hojd konsumtionsbenigenhet, som tillats sla
igenom i form av en 6kad konsumtionsvolym, kan det medféra en Gver-
flyttning av arbetskraft fran exportvaru- och/eller investeringsvaru- till
konsumtionsvaruproduktionen.2

Det dr en mycket vanlig uppfattning, att reklamen utgér ett sléseri med
samhillets resurser. Huruvida den férestillningen dr riktig eller ej gar
inte att besvara med ett kategoriskt ja eller nej. Det ricker inte med att
sdga, att en Okning av reklamens omfattning innebdr ett sloseri med
resurser alldenstund den endast kan ske p& bekostnad av inskrankningar
i produktionen inom andra verksamhetsgrenar. Ett svar blir nimligen
beroende av, dels vad man tror om mdjligheterna att uppritthélla full
sysselsdttning vid vilken reklamvolym som helst, dels i vilken mén den
information och de férestillningar reklamen ger kan anses ha nigot egen-

! Detta konstaterande #&r giltigt endast ifall arbetsutbudet #r helt oelastiskt
D. Braithwaite, The Economic Effects of Advertisement, The Economic Fournal,
March, 1928, har papekat, att reklamen kan tinkas férindra folks marginella virdering
av varor och tjénster i férhéllande till de anstringningar som krivs for att f5rvirva dem.
Detta innebidr alltsd att konsumenterna blir villigare att arbeta extra eller med andra
ord ha mindre fritid. Fér att denna mekanism skall kunna fungera krivs naturligtvis att
det finns arbetstillfillen. Vad reklamen i detta fall leder till 4r en dkad sysselsdttning
genom en forskjutning av grinserna for vad som framstir som full sysselsdttning.

2 Om de 6kade reklamkostnaderna slar igenom i prishdjningar ir en nédvindig férut-
sdttning att reklamokningen skall leda till storre konsumtionsvolym att konsumtionsbe-
nigenheten hojs mer dn prisnivan.
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virde, dels hur insatsen av andra konkurrensmedel kan tinkas paverkas
av variationer i reklamintensiteten, dels vad man anser om effekterna i
ovrigt pd den sambhillsekonomiska produktiviteten. Den férstnimnda
punkten skall diskuteras i detta avsnitt. De 6vriga problemen behandlas i
de foljande avsnitten.

I ett sambhille dir den ekonomiska politiken inte syftar till eller inte
lyckats uppna full sysselsittning kan reklamens effekter pa sysselsittningen
bli visentligt annorlunda &n i ett full-sysselsdttningssamhaille. Rader
arbetsloshet och en okning av reklamen kommer till stind leder detta
forst och framst till okad sysselsittning inom reklambyrder, media,
grafisk industri och andra verksamheter, som &r direkt beroende av
reklamarbetet. Ur allmin sysselsittningssynpunkt dr dock dessa sma
grupper av specialister utan betydelse.l Dirjimte kan en 6kad reklam-
intensitet via en héjning av konsumtionsbenigenheten ge upphov till
storre konsumtion och dirigenom ocksi okad sysselsittning. De ¢kade
konsumtionsutgifterna ger ett inkomsttillskott genom att produktionen
av konsumtionsvaror — och didrmed sysselsittningen — stiger. De nya
inkomsterna anvinds i sin tur delvis for konsumtion och om inte férloppet
stors fortgér det till dess ett nytt jaimviktsldge natts med storre produktion
och sysselsittning #n i utgingsliget. Aven en relativt liten hojning av
konsumtionsbenigenheten torde pa detta sitt kunna fd betydande effekter

pé sysselsittningen.

! Det har hivdats (av bl. a. K. W. Rothschild, A Note on Advertising, The Economic
FJournal, April, 1942), att man i analogi med en nettoinvestering i realkapital har att rikna
med s. k. multiplikatoreffekter. Detta menas ske genom att den dkade inkomsten, som
uppkommit inom reklamsektorn med leverantdrbranscher, delvis spenderas pa konsum-
tionsvaror och alltsd initierar en kedjereaktion av sysselsittningsskapande utgiftstillskott.

Dylika multiplikatorverkningar av de inkomster, som genereras av en o6kad reklam-
framstillning, bér dock vara obetydliga. Vad som #r visentligt éir nimligen inte enbart det
forhallandet, att reklamens verkningar kan stricka sig 6ver en lingre tidrymd, utan dven
att sidljarna i sina kalkyler ocksa behandlar reklamen som en investering och periodiserar
reklamutgifterna. Regeln torde emellertid vara att foretagen betraktar reklamen som en
kostnad avseende enbart den 16pande perioden. I den mén sé #r fallet kan det endast i
obetydlig utstrickning bli friga om nagra multiplikatoreffekter. De inkomster f6r hus-
hallen som reklamproduktionen skapat balanseras nimligen av att siljarna héjer sina
priser och/eller far ligre vinster. Nagot nettotillskott till den totala effektiva efterfragan
uppstar inte.
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Om en minskad arbetsléshet anses onskvird, och det kan visas att en
storre reklamvolym pé antytt sdtt skapar dtminstone nagon extra syssel-
sittning, kan reklamen givetvis inte betraktas som ett sloseri med resurser.
Om det rader arbetsloshet och ingen aktiv sysselsittningspolitik fore-
kommer, medfér nimligen inte en 6kning av reklamproduktionen —
emedan den tar eljest outnyttjade resurser i ansprak — att ndgon annan
produktion méste inskrinkas.

Det ir i princip inget som hindrar myndigheterna i ett reklamsambhille
att med skatter och regleringar s¢ka paverka savil omfattningen som in-
riktningen av ndringslivets reklam. Men om avsikten &r att i sysselsétt-
ningspolitiskt syfte paverka reklamen maste denna metod vigas mot andra
sasom offentliga investeringar och dndrade skatteskalor. Samhaillseko-
nomiska lonsamhetskalkyler méste med nédvindighet bli grova éverslags-
berikningar. De empiriskt belagda kunskaperna om reklamens sysselsitt-
ningseffekter dr praktiskt taget obefintliga. Det gar ddrfor inte att gora
négra preciserade jimférelser mellan en »styrnings av reklamen och
andra medel att piverka sysselsittningen. Det verkar dock rimligt att
férmoda, att en »styrningy av reklamen torde framstd som ett daligt
alternativ.

Den svenska ekonomin har under efterkrigstiden i stort sett priglats av
full sysselsittning. Helt har inte de konjunkturbetingade fluktuationerna i
sysselsittningen kunnat elimineras. Didrvid dr emellertid att mirka —
som nimndes i kapitel 1 — att de totala reklamkostnaderna av allt att
déma samvarierar positivt med den allmidnna ekonomiska aktiviteten.
Om det dr s& — vilket alltsd inte dr klarlagt — att en marginell reklam-
utgift har ndgra sysselsittningseffekter si innebdr detta, att reklamen
tenderar att forstdrka konjunkturfluktuationerna. De eventuella fordelarna
av att ett tillskott av reklam medfér en hojd sysselsittningsnivd méste
vdgas mot nackdelarna av att reklamen bidrar till en instabilare syssel-
sdttning.l

1 N. H. Borden, The Economic Effects of Advertising, Chicago, 1942, Chapter XXV
och dir nidmnda killor; J. Dean, Cyclical Policy on The Advertising Appropriation,
The Journal of Marketing, January, 1951; H. Grube, Werbung und Umsatzentwicklung

bei Markenartikelunternehmungen, Leipzig, 1941; R. W. Jastram, Advertising Outlays
Under Oligopoly, The Review of Economics and Statistics, May, 1949; N. Kaldor, The
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REKLAMEN I NATIONALRAKENSKAPERNA

Det vanligaste méttet pid den totala produktionen i samhillet under en
viss tidsperiod dr nationalprodukten. Denna berdknas i princip sésom
det totala virdet av alla slutprodukter och tjdnster, som framstillts inom
landet. Som slutprodukter betraktas varor och tjénster avsedda for kon-
sumtion, investering och export.

Hur paverkar nu foretagens reklamutgifter rent bokforingsmdssigt, dvs.
med bortseende frin deras effekter pd det ekonomiska forloppet, be-
rikningen av nationalproduktens storlek? I likhet med loner och inkép
av ravaror betraktas samtliga reklamutgifter som produktionskostnader i
nationalrikenskaperna. Detta innebdr att dndrade reklamutgifter 1 och
for sig inte leder till ndgon fordndring av nationalproduktens totala storlek
sddan denna enligt konventionen beridknas. Endast pa indirekt vdg, dvs.
via priser och/eller produktionen inom andra verksamhetsgrenar, kan
en forindring av reklamutgifterna paverka nationalproduktens storlek.

Eftersom reklam 4r en metod att sprida information vore det inte
orimligt att i nationalrakenskaperna behandla reklamen pid samma sitt
som undervisning och annan informationsspridning. Undervisnings-
kostnaderna, inkop av tidtabeller o.d. betraktas som konsumtion. En
analog behandling av reklamen skulle innebira att en okning av reklam-
utgifterna registrerades som en héjd konsumtion. Variationer i reklamens
omfattning skulle d& inte endast indirekt utan dven direkt paverka natio-
nalproduktens storlek.

Economic Aspects of Advertising, The Review of Economic Studies, 1949—50; M. Kjaer-
Hansen, Reklameforbruget i Danmark, Kopenhamn, 1949, s. 31; F. Redlich, Reklame und
Wechsellagenkreislauf, Schmollers Jahrbuch, 1935; R. Richter, Wirtschaftswerbung in der
sozialen Marktwirtschaft, Wiesbaden, 1959, Kap. IV; L. C. Wagner, Advertising and the
Business Cycle, The Journal of Marketing, October, 1941.

1 Ett mera speciellt problem utgér reklamens inflytande pa resultatvirderingen. Den
totala produktionen maste viirderas i pengar. Innan resultatet under en period kan jim-
foras med resultatet under en annan period krivs att korrigeringar gjorts fér penning-
virdets fordndringar. De prisrelationer som uppstar mellan olika marknader bildar ett
»iktsystem» efter vilket de enskilda produkterna vigs samman till ett totalresultat. Som
framholls i kapitel 5 paverkar reklamen prisrelationerna och ddrmed hur produktions-
faktorerna utnyttjas fér olika indama4l.

For det férsta utbjuds sivil reklamen som dess media — och d& frimst tidningarna
— till priser som #r ldgre in de vilka skulle gilla om reklamen inte vore féremal for
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REKLAMENS PRODUKTIVITETSEFFEKTER

Reklamens inflytande pé produktionsforhillandena intar en framtriadande
plats i reklamdebatten.! I kapitel 3 behandlades den frén det enskilda
foretagets synpunkt. I foreliggande sammanhang ses den ur makroeko-
nomiskt perspektiv.

Om analysen baseras pd ett antagande, att de givna produktionsfak-
torerna stindigt 4r sysselsatta, kan den totala produktionen bara paverkas
genom variationer i produktiviteten. En hojning av den sambhillsekono-
miska produktiviteten innebdr, att den givna méingden faktorinsatser kan
dstadkomma en storre produktion #n tidigare. Generellt definieras be-
greppet produktivitet som en kvot mellan produktionsresultat och fak-
torinsatser.

De friamsta sitt varpd en storre reklamvolym kan tdnkas gora produk-
tionsapparaten effektivare, dvs. hoja den samhillsekonomiska produktivi-

teten, dr genom att péverka foretagsstrukturen och underlitta Gver-

forenat utbud med reklamobjekten. Foljden har blivit att ndr reklamvolymen o6kar
(minskar) sé sjunker (stiger) konsumentpriserna pa media och gor dirmed media attrak-
tivare for koparna.

For det andra paverkar reklamen »viktsystemet» via sina effekter pa gillande virderingar
eller preferenser. Den marginella nyttan av de varor och tjinster det gors reklam for stiger
i férhallande till dvriga varor och tjinster. Nir de #ndrade preferenserna leder till nya
prisrelationer gar det inte lingre att entydigt faststilla variationerna i nationalprodukten.
Dirmed mister nationalprodukten den for ett mitinstrument grundliggande egenskapen
att vara oférinderligt. Jimfoérs en periods nationalprodukt med en annan periods kan
resultatet bli helt olika beroende pd om kvantiteterna »vigs» med det forra eller det
senare arets prisrelationer. Den registrerade produktions- och dirmed produktivitets-
utvecklingen kommer att bero p4 valet av indexformel. D. Braithwaite, The Economic
Effects of Advertisement, The Economic Journal, March, 1928, s. 25, uttrycker processen
salunda: »Now, where advertisement has brought about such a shifting of resources and
a greater production of the advertised commodity, we are bound to say that the national
dividend has increased, because the shift has taken place in order to produce a set of
commodities which advertisement has induced people to consider more valueable than
those which were previously being produced.»

1 Som ett viltaligt exempel kan nimnas en skrivelse frin Svenska Forsiljnings- och
Reklamférbundet till Statsrddet och Chefen for Ecklesiastikdepartementet av den 26
oktober 1962. Skrivelsen, som i sin helhet atergivits 1 Den Svenska Marknaden, 1962 :
9, gillde statens engagemang 1 journalist- och delvis dven reklamutbildningen. Argu-
mentationen omfattade bl. a. reklamens samhillsekonomiska betydelse. Férbundet an-
foérde ddrvid: »att reklamen varit och ir ett oundgingligt villkor f6r den produktion i linga
serier som utgdr en nyckelfaktor i vir ekonomiska utveckling.»
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géngen till nya produkter och produktionsmetoder.! Nedan behandlas
dessa tvd sdtt var for sig utan att hinsyn tas till att reklamtillskottet
eventuellt har ett egenvirde f6r konsumenterna.

I kapitel 2 framholls att reklamens marginella effektivitet i férhéllande
till andra konkurrensmedel for en siljare pdverkas av konkurrenternas
reklam.2 Nir séljarna invecklar sig i reklamkonkurrens kan en branschs
samlade reklamvolym trissas upp avsevirt, utan att detta medfor ndgra
nettoeffekter pa efterfragan. Det syftas dirvid pa sddan reklam som blir
utan verkningar emedan den helt enkelt dr déligt utférd och reklam som
i och for sig har effekter péd efterfrigan, vilka dock inte kommer till ut-
tryck dérfor att de balanseras av motverkande effekter frin annan reklam.
Ett konkurrensmonster av denna typ behover dock inte med nédvindighet
innebira en sinkning av den samhillsekonomiska produktiviteten. Det
dr nimligen i princip méjligt att foretagsstrukturen forandras pa ett sa-
dant sitt att fordelarna av de linga seriernas ekonomi uppviger de okade
reklamkostnaderna.

Det dr reklamens egna stordriftsfordelar, som gor den till ett tinkbart

medel att uppnd stordriftsfordelar vid produktionen av de varor och

! Analysen i detta kapitel bygger pa ett antagande om ceteris paribus vis 4 vis andra
konkurrensmedel. I detta sammanhang kan dock pipekas att reklamen direkt kan med-
verka till produktivitetshjningar inom distributionen. I kapitel 1 sades angaende orsa-
kerna till den &kande reklamvolymen, att den kan bero pa att reklamen ter sig allt
effektivare i relation till andra konkurrensmedel. Nya media sdsom radio och TV kan ha
Oppnats for reklam. Lénehdjningar kan ha gjort konkurrensmedlet personliga forsiljare
mindre attraktivt. En 6kning av reklamvolymen i sambhillet kan alltsi 4tf6ljas av en
minskad insats av andra konkurrensmedel och kanske leda till att en given marknads-
foringsuppgift klaras med mindre reala resurser én tidigare.

2 H. Smith, The Imputation of Advertising Costs, The Economic Journal, December,
1935, s. 690, har dragit en analogi mellan reklambranschen och den internationella rust-
ningsindustrin. Ett féretags (en stats) 6kade kop frén en reklambyra (vapenfabrik) rubbar
maktbalansen och initierar andra foretag (stater) att ta andra reklambyriers (vapenfa-
brikers) tjinster i ansprak. Aven K. Wicksell, Allianser mellan arbetare och arbetsgivare,
Studentféreningen Verdandis smaskrifter, 109, Stockholm, 1902, s. 10, talar om »hvad
man kunde kalla den fria konkurrensens krigskostnader (kursiverat av Wicksell): an-
nonser, reklamer, profrytteri, och hela detta, mer eller mindre humbugsmissiga ut-
basunande af den egna varan, hvilket ju i och for sig icke ligger det minsta till produk-
tionens vare sig kvantitet eller kvalitet, men som under nuvarande férhallanden fér
hvarje producent 4r en ledsam nddvindighet, om han icke vill bli helt och hallet bort-
glomd eller undantriingd af andra, mera féretagsamma konkurrenter.»
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tjanster det gors reklam for. De S-formade efterfrigekurvor, som lig
till grund for analysen i kapitel 2 och 3, dr ett uttryck for att man inte
anser det troligt med ett proportionellt samband mellan reklam och efter-
fragan. En stor reklaminsats antas ha storre genomsnittlig efterfrageeffekt
dn en liten. I synnerhet om det féreligger motsvarande stordriftsfordelar
vid produktionen av reklamobjekten dr det mojligt, att produktionskost-
naden per enhet sinks mer 4n reklamkostnaden vid stora reklaminsatser.
En ytterligare konsekvens av den S-formade kurvan dr, att man har att
kalkylera med en mer eller mindre bestdimd ovre grins for reklamens
efterfrageeffekter och ddrmed dess stordriftsfordelar.

Antag att foretagen i en bransch borjar en kraftig reklamkonkurrens.
Man kan rikna med att de storre foretagen satsar absolut sett mer 4n de
sma foretagen. Nagot eller nigra foretag kanske anvinder riksomspén-
nande media, vilket kan vara mycket kostsamt i vissa linder som t. ex.
USA. Som en f6ljd av reklamanslagens varierande storlek sker en omfor-
delning av efterfragan mellan foretagen. Nér det nya jamviktsliget — i
den man man kan tala om ndgot sdédant — natts, har huvuddelen av pro-
duktionen koncentrerats till ett firre antal féretag 4n tidigare.

Det dr dock inte givet att ndgon samhillsekonomisk produktivitetsvinst
kan registreras. De expanderande foretagens produktionstekniska ef-
fektivitetsvinster som foljd av lingre serier maste nidmligen uppviga dels
den okade reklaminsatsen inom hela branschen (och inte endast de egna

1 B. Barfod, Reklamen i teoretisk-skonomisk Belysning, Kopenhamn, 1937, s. 33, pa-
minner om att »Heterogeniseringstendensen kan modvirke Udnyttelsen av Stordriftens
Fordele ved en for staerk Opsplittelse af 'Markedet’, men kan ogsaa fere til, att Markedet
koncentreres omkring nogle faa Bedrifter, der saa, efter en gennem en Periode at have
fort en ofte meget kostbar expansionistisk Salgs- och Reklamepolitik, bliver i Stand til
at udnytte Stordriftens produktionsteknisk-skonomiske Fordele. Men denne sidste
Mulighed fremhaves ofte for ensidigt.» Se i detta sammanhang ocksé J. Robinson, The
Economics of Imperfect Competition, London, 1933, s. 101. — L. Gillman, Operations
Analysis and the Theory of Games: An Advertising Example, The Journal of The American
Statistical Association, December, 1950, presenterar som ett spelteoretiskt exempel ett
duopolfall dér tva foretag — ett stort och ett litet — med reklam som enda konkurrens-
medel kimpar om en stor order. Syftet #dr att under ett antal fdrutséttningar kartligga
foretagens optimala strategier. I detta sammanhang #r artikeln intressant emedan kampen
frimst giller det lilla foretagets fortsatta existens eller med andra ord det stora foretagets
definitiva monopolstillning.

215



foretagen), dels de produktionstekniska effektivitetsférlusterna for de
foretag, som noterat en vikande efterfragan. I den man branschens totala
efterfrigan 6kat pa bekostnad av efterfrigan pd andra varor maste dven
konsekvenserna hirav beaktas.

Onekligen ir det i princip méjligt att en 6kad reklamvolym genom sina
effekter pa foretagsstrukturen kan pé ling sikt h6ja den samhaillsekonomiska
produktiviteten sddan denna konventionellt mites.! Négra med veder-
hiftiga empiriska undersékningar belagda fall dir de linga seriernas
ekonomi visat sig uppviga okade reklamkostnader dr dock inte kinda,
vare sig for enskilda féretag eller for hela branscher.

Nir det giller att virdera stordrift skapad genom av 6kad reklam er-
héllen starkare foretagskoncentration uppkommer bl. a. foljande fragor.
Var reklam biésta sittet att uppnd koncentrationen ifrdga? Vilka blir
konsekvenserna av en okad ekonomisk koncentration?

Angiende det forsta spérsmalet har okat eller minskat bruk av reklam,
savitt kunnat konstateras, ej anforts som en limplig 4tgird vid medveten
branschrationalisering inom fabrikantledet.2 Didrmed 4r dock inte sagt,
att en fordndrad reklaminsats ej kan vara ett effektivt medel vid spontan
branschrationalisering.

Angaende det andra spoérsmaélet dr det hir inte mojligt att ta upp en
diskussion om koncentrationens for- och nackdelar. Blott nigra problem
med anknytning till reklamen skall nimnas. Vilfirdsaspekterna pa re-
klamens férmaga att 4ndra preferenserna har redan anforts i kapitel ;.
Hirtill kommer att framgangsrik koncentration leder till att vissa foretag
helt enkelt slas ut. Detta kan komma att innebdra att ett mindre sortiment
star till koparnas forfogande. Sirskilt for kopare med speciella 6nskemal

torde en dylik inskrankning av valmajligheterna kinnas besvirande.

1 Det #r frestande att citera vad J. Bain, Price Theory, New York, 1953, s. 236, siger
om ett analogt problem: »In the first place, given the techniques of production, the extent
of economies of large-scale production will determine whether or not monopoly in a
given industry in the long run will give lower real and money costs of producing re-
quired outputs than pure competition. It may or it may not, but it is quite possible that
it may.»

2 Se bl.a. T. Carlsson, G. C.-O. Claesson et al., Branschrationalisering, mening,
metoder, mojligheter, Stockholm, 1958 och T. Carlsson, G. C.-O. Claesson et al. Nérings-
liv i omvandling, Stockholm, 1963. Didremot har vid uppbyggandet av vissa kedjebild-
ningar inom distributionen bruket av reklam tillmitts stor betydelse.
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Vidare kan omfattande reklam bli en spirr mot nyetablering och befdsta
de redan dominerande mirkenas sirstillning. De hoga kostnader som
krivs for landsomfattande reklam avskricker potentiella konkurrenter att ta
upp kampen.! P4 sa sitt kan konkurrensen inskrinkas pi ett frin sam-
héllsekonomisk synpunkt menligt sitt.

Det har gjorts gillande, att en omfattande reklamverksamhet ir en
nodvindig ingrediens i det moderna niringslivet for att detta 6verhuvud
skall fungera. Man siger att reklamen verkar som en katalysator genom
att formedla marknadsinformation och o&vertala folk att konsumera
i stillet for att spara. Utan denna verksamhet menas sparandet bli alltfor
stort och ekonomin stagnera. En annan viktig sida av det ekonomiska
framatskridandet anses den lingsiktiga omvandlingstakten vara. Det
finns de som menar att reklamens sléseri med resurser 4r ett 6gonskenligt
kortsiktsfenomen. Stricks perspektivet ut framstir reklamen som en
oersittbar drivkraft i den omvandlingsprocess som inneburit skapandet
av dagens vilstind.2

Den teoretiska grundvalen for ett sidant synsitt har utarbetats av
Joseph A. Schumpeter.? Dennes tes ér att inforande av helt nya kom-
binationer av produktionsfaktorer, dvs. nya produktionsmetoder och nya
varor — innovationer i Schumpeters terminologi — 4r det centrala i den

ekonomiska utvecklingen. Det &r foretagarna som skapar innovationerna

1 Se bl. a. J. S. Bain, Barriers to New Competition, Cambridge, Mass., 1956 och en
recension dérav, nidmligen R. L. Andreano & L. L. Warner, Professor Bain and Barriers
to New Competition, The Journal of Industrial Economics, October, 1958 samt J. S.
Bain, Industrial Organization, New York, 1959.

2 Se bl.a. L. Abbot, Quality and Competition, New York, 1955; R. Brech, Adver-
tising’s Role in the Dynamic Society, The Financial Times, September 10, 1962; P.
Mazur, The Standards We Raise. The Dynamics of Consumption, New York, 1953; S.
Rydenfelt, Reklamen — férdyrar véra varor, Den Svenska Marknaden, 1963: 11; T. Sell-
berg, Reklamens roll i samhéllsekonomien, Ekonomisk Revy, 1962: 1. Sellberg tar klart
stillning for att det inte finns négra jimbordiga alternativ till reklamen (s. 6): »Utan re-
klam skulle man f4 en fastlast och foérstelnad marknadsstruktur, dir nyintroduktioner och
produktférindringar vore praktiskt taget omdjliga, eller om de vore mdjliga, skulle det
vara till priset av oiindligt mycket stérre kostnader &n vad reklamen nu kriver.»

3 Teorin #r utvecklad i J. Schumpeter, Theorie der wirtschaftlichen Entwicklung,
Jena, 1911 och J. Schumpeter, Business Cycles, New York, 1939. En introduktion pa
svenska till dessa verk finns i E. Dahmén, Svensk industriell féretagarverksamhet, Upp-
sala, 1950, kapitel 1.
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och dirigenom agerat som en drivande kraft i omvandlingsprocessen.
Som en noédvindig férutsittning for framgéangsrik innovationsverksamhet
framstar mojligheten for innovatorerna att inte bara kommunicera med
utan direkt Gvertala konsumenterna. Eftersom reklamen pd sitt som
beskrevs i kapitel 3 kan tinkas paskynda innovationsférlopp, kommer
foretagarna som en f6ljd av majligheten att gora reklam att vdga introdu-
cera fler innovationer 4n som annars skulle ske.

»To be sure, we must always start from the satisfaction of wants, since they
are the end of all production, and the given economic situation at any time
must be understood from this aspect. Yet innovations in the economic sy-
stem do not as a rule take place in such a way that first new wants arise
spontaneously in consumers and then the productive apparatus swings round
through their pressure. We do not deny the presence of this nexus. It is, how-
ever, the producer who as a rule initiates economic change, and consumers
are educated by him if necessary; they are, as it were, taught to want new
things, or things which differ in some respect or other from those which they
have been in the habit of using. Therefore, while it is permissible and even
necessary to consider consumers’ wants as an independent and indeed the
fundamental force in a theory of the circular flow, we must take a different
attitude as soon as we analyse change.»

Det dr mojligt att de tankegangar, som refererats ovan, ér riktiga i den
meningen, att av alla praktiskt méjliga informationsmedel endast rekla-
men kan fungera tillfredsstdllande. Nagra bevis for att si skulle vara fallet
har emellertid aldrig frambragts. Nigon systematisk prévning av rekla-
mens alternativ har knappast férekommit. Att det i ett modernt samhille
skulle vara en nodvindig férutsittning foér uppritthallande av full eko-
nomisk aktivitet och langsiktigt framéatskridande att med reklam stindigt
paverka folks konsumtionsbenigenhet forefaller dock osannolikt. Ytter-
ligare synpunkter pa denna frdga har givits ovan i avsnittet om reklamen
och konsumtionsbendgenheten. Angdende innovationsverksamheten dr

att mirka, att dven om Schumpeters analys limpar sig som underlag

! Citatet dr himtat frdn den engelska utgavan av Theorie der wirtschaftlichen
Entwicklung. 1 ndmnda stycke har Schumpeter skidrpt nagra av de ursprungliga formu-
leringarna. Se J. Schumpeter, The Theory of Economic Development, OUP, New York,
1961, s. 65.
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fér en apologi for reklamens existens, s limnar den frigan om reklamens
omfattning, inriktning och kostnader 6ppen. En sikert mycket stor del av
reklamen gors ndmligen av foretag, som inte 4r innovatorer i Schumpeters
mening.

DISKRIMINERING AV REKLAMEN

Syftet med den kritik, som riktas mot reklamen, kan sigas vara att visa
hurusom en annorlunda — eller eventuellt ingen — reklam vore bittre
dn den existerande. Utformningen av de konkreta forslag, som ibland
limnats, hénger naturligtvis samman med kritikens inriktning. Vissa
har i huvudsak néjt sig med att yrka pa stringare tillimpning av redan
existerande normsystem.! Andra har sirskilt fist sig vid brister som &r
oupplosligt forenade med reklamen och dirfér inte kan reformeras bort.
I konsekvens hirmed har de foreslagit olika former av diskriminering av
reklamen.

I kapitel 3 framholls att siljarens val av konkurrensmedel liksom
hur mycket han vill satsa p ett valt medel beror pa dels hur han tror att
forsiljningen paverkas, dels vad insatsen kostar. Nir siljaren gor upp
sina lonsamhetskalkyler har han dirtill en tendens att favorisera reklam-
konkurrens pé bekostnad av priskonkurrens. Skilet hirtill dr att rekla-
men mycket sillan ger negativ grinsintikt. En felbedémning av pris-
elasticiteten, nidgot som kan vara litt att gora, medfor stora risker att en
prisférindring leder till negativ grinsintikt.

Fran samhillets synpunkt ter sig enligt vissa bedoémare valet av kon-
kurrensmedel helt annorlunda. Det tillkommer némligen en bedom-
ningsgrund, som dr helt irrelevant foér siljaren, nimligen att reklam
kriver reala resurser, vilket ddremot prisfordndringar inte gér (med
undantag fér vad som krivs for att méirka om varorna och framstilla nya
prislistor). Med hénsyn hirtill menas samhillet ha motiv att uppmuntra
priskonkurrens och diskriminera reklamkonkurrens.? En skatt pd reklam

1 Se bl. a. A. Ortmark, Sveket mot konsumenterna, Stockholm, 1963, kapitel 6.
2 B. Hansen, Loner och priser, Nationalekonomiska féreningens forhandlingar den 7
december 1961, argumenterar f6r sin del sdlunda: »Det 4r inte konkurrens i och for sig
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gor reklamen dyrare i forhéllande till andra konkurrensmedel, vilket bor
leda till minskad anvindning av reklam. Dirigenom skulle reala resurser
frigéras for produktion av varor och tjanster, som konsumenterna vir-
derar hogre 4n den bortfallna reklamen.

En diskriminering av reklamen dr en uppgift for det offentliga. Vid
skilda tillfillen har myndigheterna i sévil Sverige som manga andra
linder ocksd diskriminerat reklamen. Motiven har savitt bekant aldrig
frimst varit av makroekonomisk natur. Atgirderna har varit av olika
slag. I Storbritannien, Tyskland och Italien har det férekommit skatt pa
tidningsannonser. I Portugal och Schweiz har plakat och skyltar varit
skattebelagda. Ett annat sitt att diskriminera 4r att férbjuda anvindandet
av vissa media. Varken radio- eller T'V-reklam ér silunda tilliten i de
skandinaviska linderna. I Sverige har yrkesutbildningen av reklamens folk
indirekt diskriminerats genom att den inte fitt samma statliga stod som
annan liknande utbildningsverksamhet &tnjuter.

Det ir virt att observera, att de, som foreslagit en utvidgning och
systematisering av diskrimineringen av reklamen, i allminhet inte gjort
detta av opposition mot det ekonomiska system fér vilket reklamen blivit
nagot av en sinnebild. Syftet har i stillet varit att f4 marknadshushall-
ningen att fungera bittre. I den amerikanska antitrust-diskussionen har
vid flera tillfallen tanken pa en reklamskatt framforts. Ekonomiminister
Erhard anmilde i mars 1951 planer — som han sedermera fringick —
pa att belasta reklamen med ndgon form av pélaga. Idén omnimndes

négra ar senare i en visttysk skatteutredning.?

som saknas. Felet dr snarare den relativt svaga priskonkurrens som blir mindre och mindre.
Detta leder till stigande kostnader: féretagen konkurrerar genom reklam och allehanda
underligheter som kostar pengar och sjilvklart leder till 6kade marginaler; men netto-
vinsterna stiger knappast av denna anledning. Allt férsédljningsarbete — som har blivit
s& modernt och som man vil speciellt i detta hus sdker skapa motiveringar f6r och hivdar
vara nagot som Okar vidlfirden i landet — #r ett kostnadshéjande element. Vare sig man
betraktar det som en produktivitetssinkning eller ser det pa annat sidtt maste ’6kat for-
siljningsarbete’ med det sitt pa vilket prisindex faktiskt riknas ut hir i landet innebira
en tendens till prisstegringar pa grund av kostnadsokningar.» (Med »detta hus» avses
Handelshogskolans i Stockholm byggnad i vars aula féredraget holls.)

1 W. Adams, Public Policy in a Free Enterprise Economy, Readings in Current Eco-
nomics (eds. Grossman, Hansen, etal.), Homewood, I1l., 1956, s. 280; J. S. Bain, Barriers to
New Competition, Cambridge, Mass., 1956, s. 217; K. E. Boulding, Economic Analysis,
New York, 1948, s. 664; M. Corden, A Tax on Advertising, Fabian Society’s Research
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Bland de diskrimineringsmetoder som féreslagits i syfte att be-
grinsa reklamens omfattning och #dndra dess inriktning kan féljande
nimnas. a) Reklamen tillats inte lingre som avdragsgill kostnad vid
foretagens beskattning utan madste betalas med vinsten. b) Rekla-
men dr skattefri till en bestdimd gridns, som kan vara ett absolut
belopp eller en viss procentsats av omsittningen. Reklamkostnader
utover grundbeloppet belidggs med en skatt, som kan vara progressiv.
c) Reklamen fir endast ha en viss fysisk omfattning. Som ett konkret
exempel kan ndmnas att tidningsannonser utéver en viss maximistorlek
skulle férbjudas eller beliggas med en (progressiv) skatt. d) Vissa media
forbjuds helt for reklamdndamal.l e) Reklam for vissa varor eller varu-

Series 222, London, March 1961; Organische Steuerreform, Bericht des Wissenschaft-
lichen Beirates beim BdF, Bonn, 1953, s. 66. Se ocksa G. Lonnecke, Reklamesteuer?
Das Fiir und Wider einer Besteuerung der Werbung, Berlin, 1954; E. van den Haag.
What to do about Advertising, Commentary, May, 1962; J. A. Howard, Marketing
Management. Analysis and Planning, Homewood, Ill., 1963, s. 284 ff. A. C. Pigou,
The Economics of Welfare, London, 1920, s. 175; C. Wilcox, Public Policies Toward
Business, Homewood, Ill., 1955. s. 874 samt G. Myrdals uttalande som tidigare cite-
rats 1 not 3 pa s. 203 ff.

1 Férslagen att diskriminera vissa media avser i allménhet att reducera externa eko-
nomiska effekter. En kirnpunkt #r hir att det for konsumenten-askadaren helt enkelt
inte gér att undvika viss reklam sdsom affischer, hogtalare, flygplan som skriver med rok
eller bogserar banderoller, annonsinslag i radio- och TV-program etc. Detta férhallande
siigs motivera ett forbud mot att utnyttja sddana media, som det inte gir att enkelt
undvika. Reklamens informationsfunktion har sirskilt diskuterats i samband med utom-
husreklam. Man kan t. ex. tinka sig att tillaita sddan utomhusreklam som har vigvisar-
karaktir medan mirkesvarureklam férbjuds av skénhets-, naturvards- eller trafiksiker-
hetsskil. Se t. ex. SOU 1962: 36, Naturen och samhdillet, Betinkande avgivet av 1960 érs
naturvardsutredning, s. 311 ff.: »Betréffande 6vriga bestimmelser rérande skyddet av land-
skapsbilden, exempelvis lokalisering av bebyggelsen eller regleringen av tidktverksamhe-
ten, har, sésom framgatt av det féregiende, férelegat en grannlaga uppgift att avvéga natur-
vérdsintresset gentemot nagot annat, ménga ginger hogst beréttigat allmént eller enskilt
intresse. Utredningen anser detta knappast vara fallet vad betrdffar huvuddelen av
utomhusreklamen och vill med bestdamdhet hivda att det har féga eller ingen betydelse
for nédringslivet i vira dagar med den allminna utveckling reklamen nétt om mojligheten
att sdtta upp reklamanordningar i naturen bibehélles eller icke. Med hinsyn till fore-
teelsens mycket storande inverkan pé landskapsbilden anser utredningen att reklam-
anordningar i naturen i princip skall vara férbjudna. D& det emellertid finns en be-
grinsad sektor av reklamanordningar som har ett berdttigande har utredningen funnit
den ldmpligaste konstruktionen vara att i lag stadga att reklamanordningar ej ma an-
bringas utomhus utan myndighets tillstdnd och att frin denna allménna tillstandsplikt
undantaga vissa nirmare angivna foreteelser.»
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grupper forbjuds.! f) Vissa typer av reklam dr avdragsgill kostnad (fria
fran skatt) medan andra — t. ex. institutionell reklam for uppbyggande
av foretagsbild — inte dr det (beskattas).

Att analysera effekterna av en diskriminering av reklamen framstir som
en mycket komplicerad uppgift. Som framgétt av ovanstdende kan det
konstrueras ett stort antal alternativa typer av diskrimineringsitgirder
och det dr sannolikt att de olika alternativen fir helt olika konsekvenser.
Verkningarna av en generell diskriminering, t. ex. en allméin reklamskatt,
madste rimligen bli helt andra #n verkningarna av nigon form av partiell
diskriminering, som t. ex. endast tréiffar reklam via vissa media. Dirtill
kommer att en diskriminering riktad mot medium x fir andra féljder inen
diskriminering riktad mot medium y. Sjilva det sitt varpd diskrimine-
ringen sker — indirekt skatt, dndrade avdragsregler etc. — kan ocksa
vara av visentlig betydelse for effekterna. Foljaktligen maste en ndgor-
lunda allmin analys av diskrimineringens konsekvenser beakta ett stort
antal &tgirder och analysera verkningarna av var och en av dem separat.

Varje sirbeskattning eller annan form av diskriminering ger upphov
till besvirliga administrativa problem. Utldndska tidningar samt utlindska
radio- och TV-sindningar med reklaminslag, som ndr svensk publik,
kan t. ex. inte diskrimineras av svenska staten. Dylika praktiska aspekter
limnas helt asido. I denna framstillning dr det de ekonomiska dterverk-
ningarna som star i centrum for intresset.

En analys av effekterna av en viss given diskrimineringsatgird méste

gd fram i tre etapper. Forst och frimst giller det att undersoka hur &t-

! T Sverige har det t. ex. ritt ett temporirt reklamforbud for vin och sprit. En offentlig
utredning — SOU 1964: 6, Alkoholreklamen. Slutbetinkande avgivet av 1961 ars nykter-
hetslagkommitté — har féreslagit en rad permanenta diskrimineringsatgirder mot sérskilt
spritreklamen. Utredningen innehéller savil en historik éver de svenska reglerna fér alko-
holreklamen som en 6versikt éver férhallandena i en rad frimmande linder. I savil Sve-
rige som Storbritannien har ett forbud mot tobaksreklam diskuterats. Se t. ex. Resumé,
1964: 2, s. 1 och artikeln No Smoking i The Economist, March 10, 1962 samt dirav féran-
ledd diskussion i The Economist, March 17, 1962, emellan W. B. Reddaway och redak-
tionen.

2 ] USA ir inte institutionell reklam av propagandakaraktir avdragsgill kostnad. En
diskussion av argumenten fér och emot denna regel gors av N. Wedding, Advertising,
Mass Communication, and Tax Deduction, The Fournal of Marketing, April, 1g6o.
I Sverige férefaller motsvarande problem inte dnnu ha aktualiserats.
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girden ifrdga paverkar reklamens omfattning och inriktning. Darefter
maste man studera vilka effekter den édndrade reklamstrukturen kan
fa pad efterfrigan. Sedan Aaterstir alla verkningarna av en eventuellt
forindrad efterfrigesituation. Nedan ges en kort kommentar rérande
dessa problem.

Det finns ingen anledning férmoda, att en generell diskriminering —
astadkommen genom exempelvis en indirekt skatt pa foretagens reklamut-
gifter — skulle paverka reklamen via olika media i samma relativa ut-
strackning, dvs. s att samtliga typer av reklamutgifter skars ner procentu-
ellt sett ungefir lika mycket. Som tidigare framhallits férekommer det
troligen betydande diskontinuiteter i effekten frin olika reklammedia.
Vidare varierar sannolikt reklamelasticiteten mellan skilda media. En
generell diskriminering skulle dirfor — likavil som en partiell diskri-
minering — leda till en omstrukturering av de totala reklamkostnadernas
férdelning pa media.

I kapitel 2 framholls, att man vet mycket litet om reklamens efterfrage-
effekter. Med hinsyn hirtill framstér en analys av hur en férdndrad
reklamstruktur paverkar efterfrigan som en i det nidrmaste hopplés upp-
gift. Samma konstaterande kan utstrickas att dven gilla efterfragefor-
indringarnas foljdverkningar. Det har ansetts ligga utanfér ramen for
denna bok att nirmare behandla alla de problem, som en analys av olika
diskrimineringsatgirder reser. En férdjupad diskussion hirav ma bli en
uppgift fér den framtida forskningen.

*

I flera sammanhang har i denna bok framhallits, att all analys av rekla-
mens effekter méaste — for att bli meningsfull — ske i form av en jim-
forelse mellan tva situationer i vilka reklaminsatsen tinkes vara olika.
Det har dirvid understrukits vikten av att beakta hur insatsen av &vriga
konkurrensmedel paverkas av variationer i reklamens omfattning. Resul-
tatet av en fordyring av konkurrensmedlet reklam behéver ndmligen inte
alls bli att sdljarna blir mer beniigna att priskonkurrera. De kanske med
andra och mindre effektiva konkurrensmedel 4n reklam fortsitter sin
aktiva forsdljning. Detta kan resultera i att dnnu storre reala resurser sitts
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in pa aktiv forsiljning. Ett visentligt syfte med reklamdiskrimineringen
— att uppmuntra priskonkurrens och frigéra produktionsfaktorer fér
framstillning av varor — uppnés i s3 fall inte.

Nir det giller en analys av foljderna av mer visentliga inskrankningar
i reklamens omfattning méiste man ocksé tinka sig in i hur det for ekono-
mins funktionering nédvindiga informationssystemet behéver utformas
1 ett samhille med ingen eller relativt liten reklamvolym.! En lingt-
giende diskriminering kan ge upphov till ett helt nytt informations-

system, som samhillsekonomiskt sett kan vara mindre effektivt dn rekla-
men.

En analys som inte tar hidnsyn till ovannimnda férhallanden blir med
nodvindighet ofullstindig och didrmed orealistisk. Den allménna diskus-

sionen om reklamens for- och nackdelar har sivdl i Sverige som i andra

1 Ett sitt att bestimma reklamens funktioner #r att studera forhallandena i de kom-
munistiska linderna. Detta har bl. a. gjorts av M. 1. Goldman, Product Differentiation
and Advertising: Some Lessons from Soviet Experience, The Journal of Political Economy,
August, 1960. Goldman beskriver och analyserar den ryska utvecklingen. Hans huvudtes
ir att den samhillsekonomiskt inspirerade reklamkritiken i visterlandet tar vissa av
reklamens (och produktdifferentieringens) positiva effekter i s&4 hog grad foér givna att
de forsummar kreditera reklamen f6r dem. Féljden blir en missvisande avvigning mellan
reklamens positiva och negativa effekter. Goldman menar att ett studium av planekono-
mins problem ger nya perspektiv pd de fria marknadsekonomiernas sitt att fungera.
(»One’s environment limits one’s perceptive abilities.» s. 357.) Han rdknar upp nigra av
de ekonomiska funktioner, som man i Sovjetunionen i vixande utstrickning soker
overflytta fran administrativa regleringar till produktdifferentiering och den »kommer-
siella propaganda», som utgdr den ryska varianten av »reklam». Han vill dirmed ha sagt
att i visterlandet fylls dessa funktioner av produktdifferentiering i forening med reklam
pa ett tydligen efterféljansvirt sitt. Eftersom reklamen och produktdifferentieringen 6kar
mojligheten att identifiera en varas ursprung blir det dels mdjligt att till de i fabrikspro-
duktionen sysselsatta &verféra nagot av hantverkarens kinsla for kvalitet och stolthet
over ett vilgjort arbete, dels enklare for koparna att klaga och vinna riittelse, nir produk-
terna inte haller mattet. Ett effektivt fungerande system med sjilvbetjiningsbutiker
torde enligt Goldman knappast kunna fungera utan produktdifferentiering och reklam.
(»Salesclerks, however, can be eliminated only when the customer has been "educated’ to
act for himself, that is, knows what he wants and approximately what to expect from the
package he selects himself. Advertising is particularly well suited for this task of education.»
s. 354.) Slutligen menar Goldman att vilorganiserad reklam &r ett odvertriffat »smorj-
medel» i det ekonomiska maskineriet. (»It may well be that the phenomenon of consumer
acceptance and the knowledge of a product is so common in the West that economists
never stop to consider its implications.» s. 356.)

224



linder utmirkts av en dylik ofullstindighet.! En mer 6dmjuk instillning
till analyssvarigheterna, dn den som kommit fram i reklamdebatten, syns
vara pa sin plats.

1 Flera framstillningar av reklamens ekonomiska betydelse har i storre eller mindre
utstrickning disponerats som en diskussion av argument for och emot reklamen. Se
t. ex. Diskussionen 1 The American Economic Review, March, 1925, under samlings-

rubriken The Economics of Advertising. F. P. Bishop, The Economics of Advertising,
London, 1944 och R. Harris & A. Seldon, Advertising and the Public, London, 1962.
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APPENDIX

Redogorelse f6r ndgra empiriska studier av

reklamens effekter pa efterfragan

I det foljande redogérs f6r de empiriska undersékningar, vilkas huvudresultat
sammanfattades i kapitel 2. Avsikten har varit att ge dem, som ir speciellt
intresserade, en bekvim overblick over materialet. Som framholls i kapitel 2
kan en sammanfattning dock aldrig ersitta originaltexterna. Det ir ofta en
omdomessak vad som bor medtas. Dessutom finns risken, att det uppkommer
rena missforstind, nir en invecklad text komprimeras av en utomstéende.

Avsikten har varit att ge neutrala referat. I anslutning till varje avsnitt finns
emellertid en mycket kort kommentar till de beskrivna undersékningarna.
Dessa kommentarer dr naturligtvis uttryck for referentens personliga syn.

BENJAMIN, JOLLY & MAITLAND

I en artikel, som publicerades 1958, redovisar B. Benjamin och J. Maitland
nagra forsok att bestimma reklamens effekter med hjilp av analogier.! Ut-
gingspunkten ir, att sambandet mellan reklaminsats och reklameffekt kan ater-
ges 1 idealiserad form som en kurva. P4 basis av erfarenheter fran fysiologi,
biologi och andra vetenskapsgrenar gir det att formulera forutsigelser om
kurvans troliga form i olika ligen. Det ér alltsd inte friga om att »forklaray
vad som bestimmer ett skeende utan att soka finna »empiriska lagar», vilka kan
tjina som prognoshjilpmedel.

Forfattarna illustrerar sin tes med material frin fem olika reklamkampanjer,
Reklamvolymen mittes genom annonsvolymen och mingden broschyrer.
Som effektmatt anvindes antalet forfrigningar initierade av reklamen. Det
nimns ingenting om eventuella svirigheter att isolera reklamens inverkan frin
andra &tgirder vidtagna i samma syfte. Med varierande ehuru i stort sett

1 B. Benjamin & J. Maitland, Operational Research and Advertising: Some Experi-
ments in the Use of Analogies. The Operational Research Quarterly, September, 1958.
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ganska gott resultat anpassar forfattarna fyra olika funktionstyper till sitt ma-
terial,

Nedan aterges ett exempel pa analogiprincipen, i vilket reklameffekten mits
genom férsiljningen av en produkt. Det 4r hidmtat frin en senare uppsats av
férutom ovannamnda tvé forskare d&ven W. P. Jolly.! Man kan notera en mérkbar
héjning av tilltron till det meningsfyllda i analogislut. I den férra uppsatsen
sdgs, att analogierna endast brukas som killa for idéer om sambandens matema-
tiska form. Forfattarna vill dirmed inte pastd, att de férhéllanden som normalt
ar f6r handen i de system fran vilka analogislut dras, ens approximativt exi-
sterar 1 reklamsammanhang. I den senare uppsatsen gérs didremot en mycket
detaljerad »epidemi-analogi». Hir foljer nigra huvudtankar.

a) Reklamen ir inriktad pa att sprida idéer (x ger haret lyster; y 4r bra for er;
kop z nu) och sindarna 6nskar, att dessa skall sla rot i mottagarna, liksom en in-
fekterande organism invaderar en kropp. Men liksom kroppar kan undgs
sjukdom, trots att de utsitts for infektionsmajligheter 4r vissa sinnen inte 6ppna
for reklamens idéer.

b) Efter tillfrisknandet fran en infektionssjukdom intréder en immunitet, som
skyddar fran férnyad nedsmittning. Immuniteten kan vara ganska kort tid,
som fallet dr efter en férkylning eller ricka livet ut, som nir det 4r friga om méss-
ling. Overfort till reklamomradet ar det klart, att en stor utgift av typen bilkop
leder till en temporir immunitet mot bilreklam. Likviditetshinsyn hos mot-
tagarna kan leda till en viss immunitet mot kapitalvarureklam &verhuvud.
Efter ett villakop kan man tinka sig livsling immunitet mot husreklam. Vid
reklam for dagligvaror behover man diremot knappast beakta ndgra immunitets-
effekter.

c) Vid epidemiska sjukdomar forflyter i allminhet en viss inkubationsperiod
mellan infektionstidpunkten och upptridandet av symptomen. P4 motsvarande
sitt forflyter en viss tid fran mottagandet av reklambudskapet till k6phandlingen.

d) Vid éverférande av smitta spelas en stor roll av den agent, som &verfor
den sjukdomsalstrande organismen. Agenten, som kan vara en insekt, en ritta,
livsmedel eller négot annat, betyder sirskilt mycket for en epidemisk sjukdoms
spridningshastighet och omfattning, Vid reklam dr det media, som 6verfor
ssmittany, All ysmittay Gverfors dock inte genom kontakt med media. Ett re-
klambudskaps innehall kan vidarebefordras genom personliga kontakter man
och man emellan. Och liksom dysenteri kan spridas genom folk, som utan att
sjilva mirka nagra obehag bir den infekterande organismen i matsmailtnings-

- 1 B. Benjamin, W. P. Jolly & J. Maitland, Operational Research and Advertising:
Theories of Response. The Operational Research Quarterly, December, 1960.
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organen, kan reklamidéer spridas genom bérare, som péverkar andra trots att
de sjilva inte planerar att kopa.

Det visar sig, att analogin ganska vil sammanfaller med de empiriska re-
sultaten. De avvikelser, de faktiska kurvorna foreter pa den »teoretiska modelleny
later sig enligt forfattarna i huvudsak forklaras pa tva satt. Mattet pa reklamens
verkningar 4r forsiljningen per vecka. »Inkubationsperiodens i den empiriska
funktionen 4r inte av samma lingd for alla utan har en viss férdelning, vilket
ger utslag nir tidsenheten ir si kort som en vecka. Vidare dr det pitagliga
variationer i den tid, som férflyter mellan utsindandet av ett reklambudskap
och »infektionen», dvs. mottagandet. Vid radio- och T'V-annnonsering ir det
fraga om samtidig massinfektion, medan lisandet av en facktidskrift kan ut-
strackas 6ver manader,

Kommentar. I centrum for intresset stir hir inte om det finns nigot samband
mellan reklam och efterfragan, utan Aur detta samband ser ut. Forfattarna me-
nar, att om de p4 empirisk vdg funna reklamfunktionerna anpassas till i natur-
vetenskapliga sammanhang funna férlopp, gar det att erhélla anvindbara pro-
gnosunderlag. Trots deras bestickande bevisforing framstir emellertid analogi-
sluten i hogre eller ligre grad sisom langsokta. Matematiska likheter mellan
empiriska funktioner utesluter ju inte helt visensskilda orsakssammanhang.

COFFIN

Nira 2 500 amerikanska hushéllsforestindare deltog for nigra dr sedan i ett
reklamexperiment under ledning av Thomas E. Coffin, forskningschef vid
radioforetaget National Broadcasting Company.! Urvalet som enligt Coffin
representerade »en typisk, medelstor marknad i mellanvisterns intervjuades
tvd gdnger med tre manaders mellanrum. Dels fragades om hushallsférestin-
daren under de senaste fyra veckorna kopt nagot eller nagra av de tjugotva
mirken frin elva varuomriden, som undersdkningen omfattade. Dels frigades
om hushallsférestdndaren under samma tid sett vissa TV-program och/eller
last en viss veckotidning. Avsikten var att soka kartligga, om de hushill, som
haft mojlighet att exponeras for viss bestdmd reklam, valde andra miérken én
de hushall, som ej kunnat konfronteras med reklamen i fraga. Eftersom det
var friga om att jamféra grupper vid tva olika tillfillen med relativt kort mel-
lanrum — varje grupp bestiende av samma personer vid bida tillfillena —
ansdg man sig kunna se bort frin inflytandet av andra faktorer, som kunde
tinkas ha influerat mirkesvalen.

1 Th. E. Coffin, A Pioneering Experiment in Assessing Advertising Effectiveness,
The Journal of Marketing, July, 1963.
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I praktiskt taget alla avseenden anser sig Coffin kunna konstatera, att ex-
ponering for mirkesreklam okade efterfragan pid de mirken reklamen avsag.
Effekterna blev markantare, ju fler tillfillena varit till kontakter, med reklamen.
Coffin ger dock inga uppgifter om hur statistiskt sikerstillda hans slutsatser
ir. Han siger sig vilja demonstrera en undersokningsmetodik. Resultaten har
inget sjdlvstindigt intresse utan avser endast att illustrera hans sitt att angripa
uppgiften.

For de varor det hir gillde — 61, burksoppor, cigarretter, bensin, huvudvirks-
pulver, transpirationsmedel, hempermanent, ost, efterritter, rakblad och
tandkrdim — framstod TV som ett effektivare reklammedium 4n den vecko-
tidning experimentet avsag.

Kommentar. Den undersskning Coffin kallar sett pionjirexperiment» foreter
stora likheter med den som Roberts (s. 236) gjorde nira tva decennier tidigare.
Coffin har nojt sig med att studera om det 6verhuvud fanns nagra samband
mellan reklam och mirkesval samt de eventuella sambandens riktning. Roberts
hade ambitionen att dven stka efterfragefunktionernas allminna form och de
numeriska virdena pa de relevanta konstanterna. Eftersom de effekter Coffin
anser sig kunna konstatera i de flesta fall ter sig sm4, framstir det som en
brist, att Coffin nistan helt forbigar att diskutera hur tillforlitliga hans resultat
r ur statistisk synpunkt. Den entydiga riktningen av sambanden gér dock in-
tryck.

DEMSETZ

En undersokning av Harold Demsetz handlar om producenternas framgéng
med prisdifferentiering av en homogen vara, sedan konsumenterna blivit mer
bekanta med densamma.! Undersokningens syfte var mer konkret att testa tvé
hypoteser. Fér det forsta om det finns en inlérningsprocess, som genomtringer
marknaden och enbart beror av varans alder. For det andra om denna inlér-
ningsprocess dr baserad pa direkt personlig erfarenhet av varan.
Undersokningen var lokalt avgrinsad till Chicago med omnejd. Den stu-
derade produkten var fruset apelsinkoncentrat, som lanserades i mitten av
1940-talet. Enligt Demsetz kunde produkten siigas ha slagit igenom i betydelse
»widely used» 1948-49. Hans understkning avsdg minadsdata for perioden
1950—57. Materialet kom frin en panel pa 6oo hushill, som férde bok Gver
sina kop. Nar nagot hushill av en eller annan anledning f6ll bort ur under-

1 H. Demsetz, The Effect of Consumer Experience on Brand Loyalty and the Struc-
ture of Market Demand, Econometrica, January, 1962.
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sokningen, ersattes det av ett annat med samma karakteristika i friga om ras,
inkomst och familjestorlek. Férbrukningen maittes med viktmitt.

Analysen byggde pé jimforelser mellan tvd grupper av fruset apelsinkon-
centrat. Den ena gruppen omfattade tre fabrikat, som utmirktes av att de var
forhéllandevis dyra och aktivt marknadsférda med bl. a. stora insatser av
reklam. Det var ocksa dessa mirken, som lanserades tidigast. Den andra grup-
pen bestod av billiga mérken, som det inte gjordes nigon sérskild reklam for.
Under studieperioden foérekom inga anmirkningsvirda differenser i distribu-
tionen. Det var i de flesta fall mojligt att i samma butik kdpa savil dyra som
billiga varianter.

Demsetz’ resultat kan sammanfattas sélunda. Under perioden 1950-57
okade den genomsnittliga forbrukningen av fruset apelsinkoncentrat. Samtidigt
skaffade sig allt fler hushill frysboxar. Vidare sjonk priserna p4 fruset apelsin-
koncentrat. Demsetz fann, att de hushill, som var nya kdpare av denna produkt,
i mycket stor utstrickning forst provade ett annonserat, dyrt mirke. Detta
gillde d4ven dem, som stimulerades att borja kpa varan p grund av dess pris-
utveckling. Men ju lingre tid ett hushall kopt fruset apelsinkoncentrat, desto
mer beniget tycktes det bli att 6verga till ett billigt fabrikat, som inte var fére-
mal for reklam. Demsetz anser, att de ovan nimnda hypoteserna bekriftades.
Han fann nidmligen en signifikant negativ korrelation mellan ar av erfarenhet
och andelen hushall, som képte négot av de dyrare mirkena. Folk paverkades
alltsi mer av reklam och var mindre prismedvetna, nir de var nykomlingar p4
marknaden, 4n nir de var sedan lingre tid etablerade kopare.

Demsetz siger, att hans studie ger stéd 4t antagandet, att konsumenterna i
niamnda fall lirde av erfarenheten att ignorera artificiell produktdifferentiering.
Han menar ocksg, att resultaten torde kunna genecraliseras till att 6verhuvud
gilla sddana artiklar, som har laga enhetspriser, képs ofta och inte ar av alltfor
komplicerad natur.

Kommentar. De konsumenter som deltog i undersokningen utgjorde inget
representativt urval av chicagoregionens hushill. Det genomsnittliga prismed-
vetandet brukar erfarenhetsmissigt vara storre i dylika paneler 4n i moder-
populationen. Med hansyn hartill dr det farligt att tillmita resultaten négon
storre allmingiltighet.

Ira Horowitz har i ett senare nummer av Econometrica diskuterat ndgra
av Demsetz’ resultat med dennel Genom en omformulering av Demsetz’

1 1. Horowitz, Some Comments on »Brand Loyalty», Econometrica, July, 1963 och
H. Demsetz, Reply, Econometrica, July, 1963.
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modell anser sig Horowitz kunna visa, att reklamen gjorde efterfrigan pa de
mirken, som var féremal for reklam, mycket priskinsligare dn Gvriga mirken.
Denna tolkningsmojlighet sigs Demsetz ha negligerat. Demsetz’ svar gir ut
pé att Horowitz’ manipulationer med den anvinda modellen inte &r statistiskt
berittigade.

Det ir att observera, att Demsetz’ studie inte bara antyder, att direkt per-
sonlig erfarenhet kan leda till att ett dyrt och av reklam understott marke byts
mot ett billigt, som inte dr foremal for reklam. Studien visar ocksa, att det med
reklam var mojligt att inte bara bygga upp mirkeslojalitet utan i méanga fall
ocksé vidmakthalla densamma.

GERHOLD

Paul E. J. Gerhold frén annonsbyran Foote, Cone & Belding, New York,
demonstrerade 1 ett foredrag ar 1957 nagra resultat fran forsék att uppskatta
reklamens efterfrigeeffekter.

Den genomgéende metoden var att for mirkesvaror berdkna samband mellan
fordndringar i reklamen och férindringar i forsiljningen inom ett antal omriden
med olika reklaminsats. Reklamen maittes med reklamutgiften. Gerhold labo-
rerar med tre olika typer av forindringar, nimligen absoluta och procentuella
forindringar samt variationer i produkternas marknadsandel av férsiljning
respektive reklam. Han pavisar flera fall av positiva samband. Det dr dirvid
virt att notera, att reklamens effektivitet var starkt beroende av distributions-
forhéllandena. I de omréden, dér distributionen var délig, hade inte reklamen
négra efterfrageeffekter alls.

Kommentar. Gerhold limnade praktiskt taget inga undersokningstekniska
upplysningar, som gor det mojligt fér en utomstéende att bedéma tillforlit-
ligheten i de funna resultaten. Ej heller sade han nigot om vilka slags varor,
som studerats. Annonsbyran Foote, Cone & Belding 4r dock en av Amerikas
storsta, vilket motiverar ett omnidmnande av det utredningsarbete som Gerhold
refererat.

1 P. E. Gerhold, Measuring the Productivity of Advertising Dollars, The Eastern
Annual Conference of American Association of Advertising Agencies, New York, November
19, 1961, stencil.
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HENDERSON, HIND & BROWN

Den undersokning, som nedan refereras, avsdg forsiljningsbefrimjande &t-
girder for dpplen fran staten Washington.! Kampanjerna fér dessa dpplen
spelade pd tvd huvudtema. Det forsta betonade, hur mangsidigt anvindbara
dpplen ir (fruktsallad, dpplepaj etc.), medan det andra skot hilsosynpunkter i
forgrunden (vitaminer, kariesprofylax etc.). Syftet med undersékningen var
flerfaldigt. Det gillde att underséka forsiljningseffekten av de samlade kam-
panjerna i forhéllande till inga promotionsatgirder alls. Dirtill ville man veta,
om typen av argumentering betydde nigot liksom hur langvariga effekterna
var. Ett annat intresseomréde var aterverkningarna pa andra frukter.

Undersokningen gjordes i form av ett experiment, varvid olika inom biologien
utvecklade typer av variansanalys brukades. I »Mellanvisterny utvaldes sex
ganska lika medelstora stéider. Varje stad representerades av tolv sjilvbetjinings-
butiker, vilka medarbetade i undersokningen. Butikerna indelades i tre grupper
om tjugofyra butiker vardera. I en grupp drevs kampanjer pa »anvindnings-
temat» och i en annan grupp pé »hilsotematy. Butikerna i den tredje gruppen
hade ingen sirskild promotionsverksamhet for épplena i fraga. Underscknings-
perioden var fyra veckor.

Resultaten fran berikningarna visar enligt forfattarna, att kampanjerna, s
linge de varade, ledde till ckad forsiljning av washingtondpplen. Diremot gick
det inte att fastligga nagra statistiskt signifikanta effektdifferenser mellan de
bada argumentlinjerna. Genom multipel covariansanalys sokte man mita de
enskilda konkurrensmedlens inflytande pa den silda mingden 4pplen, apelsiner,
grapefruit och bananer. Det visade sig dirvid, att priset och sjilva exponeringen
var de viktigaste efterfrigedeterminanterna. Detaljisternas annonsering i dags-
pressen tycktes emellertid ocksd ha vissa aterverkningar pa fruktefterfragan.

1 P. L.Henderson, J. F. Hind & S. E. Brown, Sales Effects of Two Campaign Themes,
The Journal of Advertising Research, December, 1961. I detta sammanhang kan en artikel
némnas, vilken beskriver en studie av reklamens effekter pa efterfragan pa sallad. Det
intressanta ir inte sjilva studien, vilken inte tillater ndgra bestimdaslutsatser, utanden bio-
grafi dver olika effektundersékningar, som avslutar uppsatsen. Se savil F. M. Meissner,
Sales and Advertising of Lettuce, The Yournal of Advertising Research, March, 1961, som
en diskussion mellan J. C. Maloney och F. M. Meissner under rubriken Letters, The
Journal of Advertising Research, June, 1961. Undersékningen i fraga finns mer utforligt
beskriven i R. D. Bruce, H. S. Houthakker, H. V. Kincaid, T. A. Mainwaring, An
Evaluation of the Effectiveness of the Advertising and Promotion Program Conducted
by Lettuce, Incorporated, Stanford Research Institute, Menlo Park, Cal., November,
1956, multilith.
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Kommentar. Foreliggande undersékning var begrinsad till de kortsiktiga
effekterna av négra lokala kampanjer for dpplen. Det &r omojligt att siga nigot
om resultatens allmingiltighet, utan undersékningens virde ligger frimst i
dess karaktir av metodexperiment. En redogérelse for denna aspekt faller

dock hir utanfor ramen.

KENT & NUTTALL

Ar 1960 publicerade A. I. Kent och C. Nuttall en uppsats i vilken de redogjorde
for ett par regressionsanalyser, som utforts 1 syfte att erhalla en uppfattning om
sambandet mellan 4 ena sidan férsiljningen av ett visst konfektfabrikat och 4
andra sidan utgifterna for reklam.! Inledningsvis konstaterar forfattarna, att de
faktorer — konsumenternas inkomster och priset pi godsaker — som be-
funnits vara av dominerande betydelse for efterfragan pd hela varugruppen
choklad och konfektyrer av allt att doma inte har ndgon betydelse, nir det giller
fordelningen pa olika mirken. Deras studie avser tvd mycket likartade mirkes-
varor, benimnda C och M, som introducerades i slutet av 1g93o-talet. Re-
gressionsanalysen ticker tiden 1952-57. Som tidsenhet valdes en period om-
fattande fyra veckor. Antalet observationstillfillen 4r séledes sjuttioatta for
varje mirke.

Berikningen resulterade i att de kumulerade reklamutgifterna f6r produkten
C visade ett starkt positivt samband med férsiljningen av sévil produkt C som
produkt M. Forfattarna siger, att detta férhallande kan tolkas pa tva sitt.
Antingen ir inte reklamen for C konkurrerande (dvs. reducerar inte forsilj-
ningen av M), eller ocksd 4r den kénslig for skiftningar i konkurrensliget och
samvarierar positivt med forandringar i képen av produkt . De kumulerade
reklamutgifterna for produkten M foretedde ett signifikant positivt samband
med forsiljningen av produkten i friga. Diremot fanns inget samband med for-
siljningen av produkten C.

I sina kommentarer till berikningsresultaten varnar Kent och Nuttall ut-
tryckligen for forhastade slutsatser. Tendensen bland féretagen att medvetet
lata reklamutgifterna utgéra en viss procent av omsittningen kan vara anled-
ningen till de positiva koefficienterna f6r forsiljningens samvariation med den
egna reklamen. Aven om inte procentmetoden medvetet anvinds, finns det
enligt forfattarna 4nda forhillanden, som bidrar till en automatisk, positiv
korrelation mellan forsaljning och reklam. Salunda finns det en tendens att
lata reklamen positivt variera med sidsongvixlingarna i forsiljningen.

1 A.J. Kent & C. Nuttall, An Attempt to Answer the Question—Does Advertising
Pay? The Incorporated Statistician, February, 1960,
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Kommentar. Forfattarna dgnar stort utrymme &t att diskutera beridknings-
resultaten. Deras slutsats, att den i foreliggande fall anvinda modellen ir for
enkel for att medge négra slutsatser, framstar som berittigad.

NERLOVE & WAUGH

Ar 1961 publicerade Marc Nerlove och Frederich V. Waugh en uppsats i
vilken de redogjorde for en studie av den kollektiva reklamen for apelsiner i
USA.! Inledningsvis gor de en teoretisk oversikt av de problem, som &r for-
bundna med kollektiv reklam. Optimeringsproblematiken blir ju sirskilt kom-
plicerad nir, som vid kollektiva forsiljningsitgérder, reklamen insitts, utan att
utbudet kan kontrolleras. Inom ramen for sin teoretiska modell gér sedan for-
fattarna forsok att bl. a. berikna de lingsiktiga effekterna av reklamutgifterna
for efterfragan pa apelsiner i USA.

Forfattarnas material ticker perioden fran skérdesidsongen 19o7-o8 till 1958—
59. Krigsperioden frén 194142 till 1945—46 ansags sa speciell, att den uteslots
ur beridkningarna. Alla i regressionsberikningarna ingdende variabler var
reala per capita-storheter. Som mitt pa reklamen brukades de med konsument-
prisindex deflaterade utgifterna frin de tvd dominerande organen, nimligen
Sunkist Growers, Kalifornien och Florida Citrus Commission. Eftersom de
totala — ehuru okdnda — reklamutgifterna maste vara storre, menar Nerlove
och Waugh, att deras resultat snarare 6ver- 4n underskattar reklamens effekter.
Tva deflaterade reklammatt brukades samtidigt: dels de arliga utgifterna, dels
ett 16pande medeltal for den narmast foregdende tiodrsperiodens utgifter. Ut-
over reklamen tar berdkningarna dven hinsyn till inkomst- och prisutvecklingen.

Forfattarna siger, att deras analys indikerar en hog marginell avkastning av
reklamen vid konstant produktionsvolym. Ceteris paribus skulle varje extra
reklamdollar ge en bruttointikt pd over 20 dollar. Reklamen antas dock ha
avtagande avkastning. Men d4 utbudet ir oreglerat, gér det inte att bedéma
reklamens lingsiktiga effekter utan att ta hinsyn till bl. a. utbudets elasticitet.
Forfattarna gor en rad antaganden av gissningsnatur (highly conjectural) om
utbudsférhallandena och menar att om dessa antaganden giller, dr odlarnas
aktuella reklamutgifter pé cirka 1,5 % av omsittningen nira optimalstorleken.

Kommentar. Nerlove och Waugh #r synbarligen mer intresserade av att dis-
kutera sin modell 4n berdkningsresultaten. Man saknar en redovisning av hur
reklamutgiftens storlek bestims. Om det ir s, att reklamen intensifieras under

1 M. Nerlove & F. V. Waugh, Advertising Without Supply Control: Some Implications

of a Study of the Advertising of Oranges, The Journal of Farm Economics, November,
1961.
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goda skordedr med avsittningssvérigheter — och liga priser — &r det djarvt
att nominera reklamen som en oberoende variabel i modellen. Orsakskedjan
kan, som framhillits i andra sammanhang, ocksé g i motsatt riktning, si att
den omsatta mingden delvis bestimmer reklamens omfattning.

E.I. DU PONT DE NEMOURS & CO

Det stora amerikanska foretaget E. I. du Pont de Nemours & Co beslot 4r 1955
att starta reguljir forskning for att séka finna regler och principer anvindbara
vid planeringen av reklambudgeten, som vid denna tid uppgick till cirka 30
miljoner dollar per &r.! Tre ar senare bérjade den nyupprittade avdelningen
for reklamforskning att arbeta pa ett experiment avseende en produkt med stor
geografisk spridning. Principen var, att olika forsiljningsdistrikt skulle erhélla
olika utgifter for reklam via lokala media. Eftersom det géllde en produkt, som
siljs under en relativt kort sisong, behovde liten hinsyn tas till reklamens lang-
siktiga effekter.

Som ett forsta steg studerades historiska data. Dessa visade p4 tydliga sam-
band mellan forsdljning och reklaminsats. Inga orsaksrelationer kunde dock
klarldggas. Ett systematiskt insamlande av marknadsfakta ledde till utveck-
landet av en modell f6r konsumentbeteende vid kép av produkten i friga.
Experimentet lades sedan upp som en testning av modellen. Ar 1960 varierades
reklamutgifterna inom nio forsiljningsdistrikt. Distrikten var utvalda, sa att
olika typer av marknadstickning representerades. I tre av distrikten hade du
Pont’s mirke samma marknadsandel som genomsnittligt for hela USA. I tre
av distrikten var marknadsandelen klart hogre och i tre klart ligre 4n genom-
snittligt. Inom varje grupp om tre distrikt fick ett distrikt samma reklamutgift
som éret innan. De tva andra distrikten fick utgifter, som var tvé och en halv
respektive fyra ginger si stora som 4ret innan. Inom varje forsiljningsdistrikt
utvaldes en lokal marknad, dir sivil konsumenter som &terforsiljare inter-
vjuades. — 1960 drs experiment bedémdes sd framgangsrikt, att det med vissa
modifikationer upprepades &ret dirpa.

Resultaten stimde i stort sett Gverens med hypoteserna. Reklamen befanns
direkt stimulera forséiljningen av du Pont’s mirke, genom att den initierade kon-

! Den som foljd av beslutet upprittade Advertising Research Section utger regel-
bundna meddelanden kallade Advertising Research Digest, som delvis utgjort killa for
ovanstiende redogorelse. Dirutdver hinvisas till M. H. Halbert, A Practical and Proven
Measure of Advertising Effectiveness. Proceedings 6th Annual Conference, October 4th
and 5th, 1960. Advertising Research Foundation och E. 1. du Pont de Nemours & Co,
Measurement of the Effects of Advertising, Case Material of the Harvard Graduate
School of Business Administration 1963, stencil.
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sumenterna att 1 butikerna friga efter detta. Dértill verkade reklamen indirekt via
distributionen. Antalet butiker, som férde mirket, och &terforsiljarnas aktivitet
visade sig nimligen vara viktiga efterfrigedeterminanter, som i sin tur paver-
kades av reklamen.

I berikningarna antogs du Pont’s marknadsandel vara en linjir funktion av
bland annat reklamutgiften. De numeriska virdena pé regressionskoefficien-
terna meddelas ej i de killor, som legat till grund for denna 6versikt.

Kommentar. Det ir om6jligt for en utomstdende att pa grundval av de killor,
som legat till grund fér denna redogorelse, bilda sig en sjilvstindig uppfattning
om resultatens tillforlitlighet. Det torde dock vara berittigat att ej negligera
de slutsatser, som aterges. Skilet hirtill 4r, att du Pont i ledningen fér projektet
placerat personer, vilka i andra sammanhang gjort sig kinda sasom kunniga
forskare.

ROBERTS

En av de ildsta ekonometriska reklamstudierna gjordes for cirka tjugo ir sedan
av H. V. Roberts.® Det var en s. k. panelundersékning, dvs. samma responden-
ter var foremal for fortlopande studier. T'va ginger per vecka fick ett urval om
cirka 2 ooo hushall, avsedda att vara ett representativt urval av hela USA:s
befolkning, rapportera sina kop och sina méjligheter att observera reklambud-
skap. Undersdkningen varade tiden januari—juni 1943.

Roberts’ berikningar avsdg tvd farmaceutiska preparat, av sekretesshinsyn
kallade 4 och B. Képen mittes som hushillens utgifter for produkterna. Fran-
varon av kvantitetsrabatter och prisforindringar under perioden innebar att
hushallens utgifter for 4 och B var direkt proportionella mot deras kép mitt i
viktmétt. Som matt pd reklamen brukades »moéjlighet f6r exponeringy. Dirmed
avsdgs det antal veckotidningar innehallande reklam for produkterna i fraga,
som familjemedlemmarna hade haft mojlighet att lisa i hemmet. Emedan det
enbart gjordes veckotidningsreklam och alla annonser var av samma storlek,
var méttenheten teoretiskt forsvarbar.

P4 basis av sitt material utforde Roberts en multipel korrelationsanalys, Ut-
over reklamen insattes inte mindre 4n sju oberoende variabler.

Roberts ansag sig ha funnit, att for forsiljningen av produkt 4 hade reklamen
for A ett markerat positivt inflytande, medan reklamen for B hade ett mindre,
men negativt inflytande. Forsiljningen av B stimulerades av reklamen fér B,

1 H. V. Roberts, The Measurement of Advertising Results, The Journal of Business of
the University of Chicago, July, 1947.
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ehuru i mindre grad in forsiljningen av A4 stimulerades av reklamen fér 4.
Enligt Roberts verkade reklamen fér de bada produkterna i de riktningar han
forvantat. I flera sammanhang pépekar han emellertid den begrinsning resul-
taten har pd grund av att analysen genomgiende bygger pa att reklamens
effekter 4r momentana, Han menar, att en realistisk analys kréver hdnsynstagande
till forekomsten av »timelagsy.

Nir det giller efterfragefunktionens allminna form, 4r Roberts’ berdkningar
baserade pé linjdra samband. Han konstaterar emellertid, att for reklamens del
gav en andragradskurva bittre anpassning (forutsatt linjira samband for dvriga
faktorer) dn en linjir funktion. En andragradskurva later sig férena med tesen,
att reklamen har avtagande avkastning.

Kommentar. Resultaten av multipla regressionsanalyser ger regelbundet
en vid marginal for stolkningary. Det 4r klart, att forekomsten av ett si stort
antal oberoende variabler som sju gor resultaten sirskilt mingtydiga. I samma
riktning verkar ocksi den héga positiva korrelationen mellan reklamen for A4
och reklamen for B. Roberts gor emellertid de 6vliga reservationerna och later
sin uppslagsrikedom fléda. Man behover inte vara statistisk purist for att tycka,
att han pressar sitt material hirt. Didrmed 4r dock inte sagt, att han missbrukar
pionjérens ritt att dra djirva konklusioner.

STATISTISKA CENTRALBYRAN

I samband med avskaffandet av spritransoneringen i Sverige ar 1955 inférdes
under en Overgéngstid totalt reklamstopp for vin- och spritdrycker. Direfter
har under vixlande former skett en allmin 6vervakning av vin- och spritrekla-
men. Inte forrdn hosten 1962 utforde statistiska centralbyréns utredningsinstitut
pa uppdrag av 1961 irs nykterhetslagkommitte en undersokning av effekterna
av reklamen och propagandan kring vin och sprit.! Denna undersckning avsig
att belysa tva huvudproblem. For det forsta huruvida vin- och spritagenternas
mirkesreklam medfor en 6kning av den totala vin- och spritkonsumtionen eller
endast paverkar mirkesstrukturen. For det andra om systembolagets propa-
ganda for 6vergang frin sprit till vin haft avsedda effekter eller eventuellt ska-
pat en okad konsumtion av s&vil vin som sprit. Dirutover skulle viss allmin
information om alkoholvanorna insamlas.

1 Statistiska centralbyrin, utredningsinstitutet, Redogirelse for en undersékning av
reklamen och propagandan kring vin och sprit, Stockholm, 1963, stencil. Underséknings-
rapporten dr dven efter smirre korrektioner publicerad som bilaga till SOU 1964: 6,
Alkoholreklamen, Slutbetinkande avg. av 1961 ars nykterhetslagkommitté.
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Frigan om den kommersiella mirkesreklamens effekter sokte man belysa
med en intervjuundersSkning omfattande ett urval om cirka 2 200 personer
avsett att vara representativt for &ldersgruppen 17-49 4&r i hela riket. Under-
sokningen visade, att det forelag ett klart positivt samband mellan den mingd
reklam personerna kan ha observerat och deras kunskap om vin- och sprit-
mirken. Vidare var det ocksa ett positivt samband mellan mirkeskunskap och
konsumtionsfrekvens. Som utférligt motiveras i unders6kningsrapporten gar
det emellertid inte att pd grundval hirav siga ndgot om den riktning i vilken
orsakskedjan gar. Man vet inte, om reklamen mitt med mirkeskunskap sti-
mulerar konsumtionen eller om det ir s3, att stor mirkeskunskap beror pa storre
erfarenhet eller intresse forvirvat genom hogre konsumtion.

Nir det gillde att kartligga effekterna av systembolagets vinpropaganda, var
det méjligt, att for undersdkningens rikning styra propagandan. Denna del av
undersékningen fick pd sa sitt karaktdren av ett experiment. Femton par av
omraden valdes ut med avsikten att olika niringsgeografiska regioner fran hela
riket skulle representeras. Varje par bestod av ett experimentomrade och ett
kontrollomride utvalda att vara sé lika varandra som mojligt betriffande folk-
mingd, urbaniseringsgrad etc. Grundprincipen var att piverka experiment-
omréidena, men inte kontrollomridena, genom annonser i lokalpressen. Dirfér
var det viktigt, att experimentomridena hade en stark lokalpress, som inte
tiackte nagot av kontrollomrédena. Cirka 1 750 slumpmissigt utvalda personer
intervjuades sévil fére som efter annonskampanjen, som omfattade tvd annon-
ser, vilka publicerades fem ganger vardera under en tvdveckorsperiod.

Undersokningens resultat gav inte nigra beligg for att propagandan skulle
ha okat den totala konsumtionen av alkoholhaltiga drycker. Ej heller kunde
det spéras nigon omférdelning av konsumtionsmingden mellan vin och sprit.
En viss andel av intervjupersonerna, av utredningen betecknad som skiligen
liten, hade dock okat antalet konsumtionstillfillen f6r vin och minskat kon-
sumtionsfrekvensen for sprit sdsom en trolig f6ljd av annonseringen.

Kommentar. Statistiska centralbyréns utredning 4r ett svenskt pionjérarbete.
Pa fa sektorer dr de institutionella forutsittningarna for ett i stor skala utfort
experiment lika gynnsamma som pé alkoholomradet. Dirfor dr trékigt att
sannolikheten for mitfel 4r stor genom att alkoholkonsumtionen 4r moraliskt
belastad. Frin renodlad reklamforskningssynpunkt 4r det ocksé beklagligt, att
den intressantaste delen av studien, namligen experimentet, inte avsig kom-
mersiell mirkesreklam utan nykterhetspolitiskt motiverad propaganda for en
omldggning av dryckesvanorna.
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STONE OCH PREST

Under ledning av Richard Stone har National Institute of Economic and
Social Research, London, och Department of Applied Economics, University
of Cambridge i samarbete studerat den brittiska konsumtionsutvecklingen under
1goo-talet. En av medarbetarna i detta projekt, A. R. Prest, har vid ett tillfille
tagit upp reklamen till behandling.! Han utgick dirvid fran en regressionsanalys
avseende forbrukningen av tobaksvaror dren 1920-38, som utférts av Stone.2
Stone hade funnit, att konsumenternas inkomster, priset pa tobaksvaror i
relation till den allménna prisnivén, en trendfaktor och bruket av rabattkuponger
var de for efterfrigan pa tobak dominerande bestimningsfaktorerna. Aren
omkring 1930 var utdelandet av rabattkuponger i samband med tobakskép ett
allmént férekommande konkurrensmedel. For rabattkupongerna kunde sedan
rékarna byta till sig diverse varor.

Prest tog i sin artikel upp tobaksférbrukningen som ett pedagogiskt exempel
avsett att illustrera problem i samband med urvalet av oberoende variabler vid
multipel regressionsanalys. Han siiger dirvid bl. a., att man ocksé kan tinka
sig reklamen inkluderad som en separat variabel. De efterfrageanalyser, varom
hir ér friga, avser storre grupper av varor och tjénster. Prest piminner darfor
om att mycken reklam 4r ett vapen i konkurrensen mellan foretagen inom en
bransch. Han menar, att sddan reklam sikert har sma effekter pa den samlade
efterfragan pa branschens produkter.

Nir Prest infor pressreklamen som en ytterligare faktor i Stone’s efterfrige-
funktion for tobaksvaror, blir det numeriska virdet pa reklamkoefficienten
ytterst ringa. Han konstaterar dirfor, att berikningarna tyder pa att reklamen i
foreliggande fall tydligen har haft obetydliga effekter.

Kommentar. Stor skepsis méste alltid prigla tolkningen av regressionsana-
lyser av tidsserier. I foreliggande fall dr det sirskilt viktigt att beakta risken for
stora fel i det statistiska materialet och vanskligheten i att inkludera s ménga
variabler i berdkningarna.

1 A. R. Prest, Some Experiments in Demand Analysis, The Review of Economics and
Statistics, February, 1949.

2 R. Stone, The Analysis of Market Demand, The Journal of The Royal Statistical
Society, 1045.
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TELSER

En avancerad ekonometrisk undersokning av reklamens efterfrigeeffekter har
utforts av Lester G. Telser vid University of Chicago.! Det ar en tidsserieanalys
av cigarrettreklamen i USA.

Den amerikanska cigarrettforbrukningen ér enligt Telser sillsynt vil limpad
for studier av reklamens effekter. For det forsta viger den ganska tungt i kon-
sumenternas budget. Under &r 1957 svarade cigarrettképen for inte mindre 4n
2,1% av de totala konsumtionsutgifterna. Det ir alltsé frdga om en ur ekono-
misk synpunkt betydelsefull artikel. Andelen regelbundna rokare uppskattades
ar 1955 till 479% av minnen och 27 % av kvinnorna.? For det andra ér cigar-
retter foremal for stora reklaminsatser. Ar 1957 uppgick cigarrettreklamen till
ett storre belopp 4n bilreklamen. Traditionellt anses den amerikanska cigar-
rettindustrin vara ett exempel pa en industri, dir reklamen kommit att bli ett
hinder for nyetablering. For det tredje finns tillgdng till ett forhillandevis
utforligt och pélitligt statistiskt material, som stricker sig tillbaka till 1920-
talet. Det tdcker bl. a, sidant som cigarrettkonsumtionen, de dominerande
foretagens reklamutgifter och prisutvecklingen. Fér det fjdrde har reklamen varit
cigarrettindustrins viktigaste konkurrensmedel. Eftersom cigarretter dr en
ganska homogen vara, kommer en icke ovisentlig del av produktdifferentie-
ringen att vara ett resultat av reklamen. Detta giller sidrskilt mellankrigstiden.
Under efterkrigstiden har produktdifferentieringen mera inriktats pa objektiva
kvalitetsinslag av typen lingd, mentolsmak och filter. For det femte har pris-
utvecklingen p& de ledande mirkena varit mycket likartad. Detta underlittar
rent tekniskt den statistiska analysen. Om ingen hinsyn behover tas till fére-
komsten av prisdifferenser, forenklas nimligen berikningarna, samtidigt som
resultaten blir mer tillforlitliga.

Telser anger tva syften med sin undersokning: dels att stka faststilla om
foretagen spenderat mer pa reklam 4n vad som varit lIonsamt, dels att behandla
reklamutgifterna som en form av investering och uppskatta storleken av
sreklamkapitalets» avkastning och depreciering.

Inledningsvis ger Telser en historisk snabbskiss av den amerikanska cigar-
rettindustrin. Ar 1911 uppldstes Tobacco Trust, som dé svarade for 86 procent
av cigarrettproduktionen, i tre foéretag: American Tobacco, Liggett and Myers

1 Foreliggande referat bygger pa L. G. Telser, Advertising and Cigarettes, The Yournal
of Political Economy, October, 1962. Enligt Telser d&r William H. Nicholls den ende, som
tidigare — ehuru utan att ni nigra nimnvirda resultat — skt uppskatta cigarrett-
reklamens effekter. Berikningarna redovisas i W. H. Nicholls, Price Policies in the Ciga-
rette Industry, Nashville, Tenn., 1951.

2 W. Haentzel, M. B. Shimkin & H. P. Miller, Tobacco Smoking in the United States,
Washington, 1956.
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och P. Lorillard. Ett par ar senare lanserade R. J. Reynolds ett nytt mirke,
Camel, som blev en stor framging. Ar 1917 bérjade American Tobacco silja
en liknande cigarrett, Lucky Strike, och Liggett and Myers kom med Chester-
field. Fran 1917 till 1953 atnjot de tva forsta mirkena ett oavbrutet ledarskap.
Ar 1946 uppgick den samlade marknadsandelen for American Tobacco, Liggett
and Myers och R. J. Reynolds till 86 %. Femton ar senare hade den sjunkit till
70 %. Det var frimst Liggett and Myers, som gétt tillbaka, och dess stillning som
det i storlekshinseende tredje foretaget hotades av P. Lorillard.

Sedan 1923 har priserna pa de stora mirkena varit nistan identiska. Pris-
forandringar har varit séllsynta och skett samtidigt. Under depressionen i
bérjan av 1930 initierades en viss priskonkurrens frén mindre foretag, som in-
troducerade mycket billiga mirken. Nagon storre betydelse fick dock aldrig
dessa s. k. »tencent-brandsn.

Telser analyserar mellankrigs- och efterkrigsperioderna var for sig. Skilet
hirtill 4r, att under mellankrigstiden var reklam det helt dominerande kon-
kurrensmedlet medan under senare tid produktinnovationer kommit att bli allt
betydelsefullare. Sirskilt som en f6ljd av publiciteten kring rékning som en
tinkbar orsak till lungcancer, har filtercigarretter och langa cigarretter fatt en
stor efterfragan.

Telser startar sin analys med att inféra en enkel modell, som bygger pa att
reklamens effekter faller inom en enda period. For ett foretag antas efterfragan
— och dven vinsten — vara en funktion av bl. a. den egna reklamen. Ett &
priori-villkor f6r maximal vinst genom variation av den egna reklamen ir, att
andra derivatan for vinsten med avseende pa reklamen 4r negativ. Eftersom
varje foretag har fabriker av varierande storlek, finner Telser det plausibelt
att anta, att den genomsnittliga tillverkningskostnaden 4r approximativt kon-
stant. Av detta foljer, att ett villkor for maximal vinst ir, att andra derivatan for
den sélda mingden med avseende p4 den egna reklamen ir negativ. Genom att
utesluta forekomsten av eventuella stordriftsfordelar kan Telser silunda studera
reklamens inverkan pd vinsten via uppskattningar av efterfrigefunktionen.

Cigarrettférbrukningen mits i antal silda cigarretter. Som matt pa reklam-
insatsen 4r de nominella utgifterna det enda praktiskt mojliga alternativet.
Telser menar, att detta bor leda till en dverskattning av reklamens effektivitet.
En av de frimsta anledningarna hirtill utgér introduktionen av radion som an-
nonsmedium i slutet pa 1920-talet, vilket momentant hojde effektiviteten hos en
given reklamutgift.

Berikningarna avser Camel for perioden 1913-39 och Lucky Strike for
perioden 1925—39. Emedan data saknas for ovriga mirkens reklam — och da
frimst Chesterfield’s — under denna tid, kan inte konkurrenternas reklam in-
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kluderas. Man kan siga, att det ar friga om uppskattningar av hur ett par
foretags reklam inverkar pd den egna forsiljningen, nir implicit hinsyn tas till
konkurrenternas reaktioner.

Telser provar fyra alternativa matematiska former pé efterfragefunktionerna
fér Camel respektive Lucky Strike. Samtliga har som forklarande variabler

a) nominella reklamutgifterna f6r mérket

b) reala nationalinkomsten (=nominella nationalinkomsten dividerad med
konsumtionsprisindex)

c) reala eller relativa cigarrettpriset (= detaljhandelspriset per paket dividerat
med konsumtionsprisindex)

d) en linjér trend.

Telsers avsikt ar att se, vilka regressioner, som bést passar data, och pd basis
hirav testa hypotesen, att foretagens reklamutgifter varit tillrickligt stora for
att dstadkomma avtagande marginell effektivitet fér reklamen. Han anser sig
sedan kunna konstatera, att denna hypotes finner stod i regressionsberiknin-
garna. — »These support the hypothesis that the advertising outlays were large
enough to place the firms in the region of decreasing marginal effectiveness of
advertisingy (s. 480).

Telser anvinder emellertid inte ndimnda regressioner for att uppskatta stor-
leken av reklamens marginella siljformaga. Han anser, att for detta dndamal
ar det limpligare att betrakta reklamen som en investering. En reklamutgift
under en viss period ténkes alltsi paverka forsiljningen #ven under féljande
perioder. Den optimala reklamutgiften kinnetecknas av att om reklamen okar
med en dollar, blir summan av de till nuvirde efter internrintan for andra
investeringsalternativ diskonterade vinsttillskotten under samtliga perioder lika
med precis en dollar.

Det 4r hir inte majligt att gé in pa hur Telser angriper de synnerligen be-
svirliga berikningstekniska problemen. For Lucky Strike avser kalkylerna
dren 1926-28 och 1933-39. I genomsnitt for dessa ar fis en internrinta pa
cirka 15 % for den marginella dollarn investerad i reklam. Det &r den marginella
dollarn satsades p4 reklam, 6kade vinsten med 34 cent. De foljande aren redu-
cerades vinstokningen med den konstanta multipeln 0,76. Man kan formulera
detta som att det good-willkapital, vilket reklamen byggt upp, deprecierat
med 24 (dvs. 1-0,76) % per ar.

Helt naturligt har Telser’s »investeringskalkyler» stora inslag av skons-
missighet. Detta giller sirskilt berikningarna fér Camel, vilka framstar sisom
mycket osikra och tvetydiga. T'va olika kalkyler ger sa skilda uppskattningar av
den marginella internrintan pa »reklamkapitalet» som —6,8 respektive 7,8 %.
Den arliga deprecieringen uppskattas till 17 %.
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1 sina kommentarer till ovanstaende siffror séger Telser, att Camel uppen-
barligen spenderade for mycket pa reklam under den studerade perioden (1925—
28 och 1933-39). Det forhallandet att internréintan pa Luéky Strike’s marginella
reklamdollar var hogre 4n Camel’s tillskriver han sthe widely recognized
advertising genius of George Washington Hill, president of the American
Tobacco Companyn.

Telser overgér sd till att explicit studera reklamens konkurrenseffekter,
dvs. hur efterfrigan pd ett mirke paverkas av reklam for andra mirken. Han
gir fram pé fyra olika vigar.

Fér det forsta jaimfor han residualerna i de forst nimnda regressionsbe-
rikningarna for Lucky Strike och Camel. Tendensen ir, att d4 Lucky Strike’s
faktiska forsiljning dverstiger den estimerade, understiger Camel’s faktiska
forsiljning den estimerade — och vice versa. Enligt Telser indikerar detta for-
hallande nirvaro av konkurrens mellan de tvd mirkena som ett resultat av in-
satsen av forsaljningsfrdmjande atgirder.

For det andra gor Telser en regressionsanalys avseende R. J. Reynolds’
och American Tobacco’s reklamutgifter for perioden 1925-39. A priori kan
det synas lika rimligt med ett positivt som ett negativt samband. En positiv
korrelation innebir silunda, att en dkning av ett foretags reklam 4tfoljs av en
okning av konkurrenternas reklam och vice versa, vilket framstar som ett troligt
reaktionsmonster. I foreliggande fall registrerades en negativ korrelation mellan
de tvé foretagens érliga reklamutgifter, En 6kning (minskning) av R. J. Reynolds’
reklamutgifter motsvarades av en minskning (6kning) av American Tobacco’s
reklamutgifter. Telser tolkar detta som att foretagen medvetet avstatt fran att
inveckla sig i ett kanske for bada parter olénsamt reklamkrig.

For det tredje forsoker Telser att pa grundval av ett ganska ofullstindigt
material avseende perioden 1925—39 rikna regressioner for Camel och Lucky
Strike med konkurrensreklamen sdsom en separat oberoende variabel. Be-
rikningarna ger ytterst svartolkade resultat.

For det fjirde gor Telser en rad beridkningar avseende perioden 1929—39,
for vilken det statistiska underlaget dr bittre, genom att siffror finns dven for
Liggett and Myers (Chesterfield). I stillet for att se till relationerna mellan for-
siljning och reklam mitt i absoluta tal, studerar han nu sambanden mellan de
relativa storheterna marknadsandelar och reklamandelar. Dirigenom férenklas
riknearbetet betydligt. Telser finner, att Lucky Strike’s reklam hade den
storsta effekten pa efterfrigan pé konkurrentmirkena. Reklamen for Chester-
field hade den minsta effekten.

Efterkrigsperioden gar inte att analysera pa basis av enbart reklamen som det
dominerande konkurrensmedlet. For att komma tillritta med alla de nya ci-
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garrettvarianterna, konstruerar Telser ett produktindex (index of product mix)
for vart och ett av de sex storsta foretagen avseende perioden 1945-60. Detta
produktindex avser att mita sortimentets modernitet. En filtercigarrett med
mentolsmak har salunda en hogre vikt i index 4n en vanlig cigarrett av normal-
langd.

Detta produktindex insitter Telser som en ytterligare forklarande variabel,
nir han for efterkrigstiden riknar regressioner for marknadsandelarna mot-
svarande dem han gjorde fér perioden 1929-39. P4 ett undantag nir 4r produkt-
index den variabel, som forklarar mest av variationerna i foretagens marknads-
andelar. Ju bittre foretagen foljt med i produktinnovationerna, desto fram-
géngsrikare har forsiljningen varit. Telser ger inget sammanfattande omdome
om reklamens roll under efterkrigstiden. I annat sammanhang pépekar han, att
mellankrigstiden var en typisk introduktionsperiod for cigarrettrokning. Och i
forhallande till marknadens storlek 4r reklamen numera mindre, 4n den var pa
1920-talet. Telser menar, att detta forhallande stoder tesen, att reklamen ir
effektivare for nya varor 4n for etablerade varor. Nir det giller att forklara
produktstrukturens omvandling under efterkrigstiden, skjuter han i forgrunden
den publicitet tobaken fitt som en orsak till lungcancer.

I sin avslutande sammanfattning trycker Telser sarskilt pa foljande resultat:

1. Reklamen har haft tillricklig omfattning for att placera foretagen i ett
lige med avtagande avkastning for reklamutgifterna.

2. Reklamutgifterna leder till uppbyggande av en good-willfond, som depre-
cierar med 15-20 9%, per &r.

3. Det har varit en avsevird reklamkonkurrens mellan féretagen i cigarrett-
industrin. Konsumenternas beteende stimmer med tesen, att de ocksi efter-
frigade reklamen. I &tminstone ett fall, nidmligen Camels’ forkrigsreklam,
verkade det dock, som om konsumenterna forsetts med mer reklam, in de
onskade.

Kommentar. Telser’s undersokning har hir refererats utforligt, dirfor att
den visar hur lingt en uppslagsrik forskare kan na. Nir det giller att bedéma
de empiriska resultatens tillforlitlighet ger Telser tyvirr lisaren ganska obe-
tydlig vigledning.

Ingrid C. Kildegaard har skrivit en intressant kommentar till Telser’s
artikel.! Hon papekar bl. a., att i en uppsats for en diskussionsgrupp om opera-
tionsanalys inom Advertising Research Foundation har Robert Weinberg
behandlat nimnda problem. Weinberg relaterade foretagens marknadsandelar
till deras andelar av vad han kallade konkurrensreklam.

t 1. C. Kildegaard, Does Advertising Sell Cigarettes? The Journal of Advertising
Research, June, 1963.
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VIDALE OCH WOLFE

P4 basis av marknadsstudier utférda pd uppdrag av nigra stora amerikanska
industriféretag har M. L. Vidale och H. B. Wolfe utarbetat en modell 6ver
forsiljningens variationer med tiden vid olika reklaminsatser.! Genom kon-
trollerade experiment har de undersokt, hur forsiljningen av enskilda pro-
dukter péverkas av reklam. De har ocksd studerat olika medias effektivitet.
De undersokningstekniska problemen med att isolera reklamens effekter disku-
teras inte i deras uppsats. Forfattarna gar direkt pa uppgiften att konstruera
en matematisk modell, som ir konsistent med experimentresultaten. Deras
modell, innehéiller tre konstanter, nimligen nedgangskonstanten, mittnads-
nivan och gensvarskonstanten.

Nedgdngskonstanten (the sales decay constant) ir ett matt pa den takt, efter
vilken forsiljningen sjunker, nir ingen reklam forekommer. Férfattarna fann,
att nir forsiljningen inte stoddes av reklam, tenderade den att sjunka med en
konstant procentsats per ar, sedan hinsyn tagits till sasongfluktuationer och
andra stérande inslag. Nedgangskonstantens numeriska storlek visade sig
variera starkt mellan olika produkter.

Mattnadsnivdn (the saturation level) definieras som den praktiska grins, for-
siljningen av en given produkt kan na. Forfattarnas experiment gav vid handen,
att forsdljningskurvan vid vixande insats av reklam blev allt flackare, for att si
smaningom na ett tak. Hur hégt mittnadsnivin kom att ligga, visade sig i mycket
bero pa vilken produkt det gillde och p& det reklammedium, som anvints.

Gensvarskonstanten (The sales response constant) uttrycker den forsiljning,
som i genomsnitt genereras av en dollar satsad pé reklam, nir forséljningen ir
noll. I modellen mits alltsd bade forsiljningen och reklaminsatsen i penning-
enheter. Dessutom beaktas inte mojligheten, att gamla kunder okar den kopta
kvantiteten, som f6ljd av reklam. Reklamen ir helt oselektivt riktad till sdvil
faktiska som potentiella kunder. Antalet potentiella kunder, som reklamen kan
paverka, minskar med stigande forsiljning.

Det numeriska virdet pa dessa tre konstanter maste beriknas sirskilt for
varje produkt. Giller det att gora en prognos kan de bestimmas frin en test-
marknad. Skulle inte detta vara mojligt, fir man lita till uppskattningar pa
grundval av tidigare erfarenheter av liknande produkter. Under en reklam-
kampanjs géng kan uppskattningarna goras sikrare, vilket i sin tur kan leda
till modifieringar av kampanjen.

1 M. L. Vidale & H. B. Wolfe, An Operations-Research Study of Sales Response to
Advertising, The Operations Research, June, 1957. Artikeln har omtryckts och kommen-
terats i Mathematical Models and Methods in Marketing, (Ed. F. M. Bass, R. D. Buzzell
et. al.) Homewood, Ill., 1961.
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Figur 12. Vidale's och Wolfe's efterfridgemodell
Forsdljning
per period
Mittnadsniva
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Figur 12 ger en grafisk bild av hur forsiljningen per vecka, manad eller négon
annan fast period enligt modellen utvecklas under en reklamkampanj av
varaktigheten T'. Reklamutgiften antas vara densamma period efter period, s&
linge kampanjen pégdr. Som synes vixer forsiljningen snabbast i bdrjan.
Tillvaxttakten avtar, ju nirmare forsiljningskurvan kommer mittnadsnivén.
Efter tidpunkten T, da alltsd ingen reklam forekommer, sjunker forsiljningen i
en takt, som beror av nedgangskonstanten. Modellen implicerar ocksa, att det
ar 16nsammare att spendera en given reklaminsats pa en utdragen kampanj 4n
en kort och intensiv. Denna slutsats siger sig dock forfattarna ej ha testat
empiriskt.

Kommentar. Huvudvikten i forfattarnas presentation ligger pé sjilva modellen,
Lisaren skulle emellertid girna vilja veta mycket mer om de statistiska un-
dersékningar, som ligger till grund fér denna. Nir enkla modeller lanseras
ar det alltid latt att kritisera dem for att de inte beaktar olika faktorer. I fére-
liggande fall dr det sirskilt anmirkningsvirt att — alldenstund modellen
laborerar med ett »konstant gensvary — ingen hinsyn tas till att reklamen kan
tidnkas aktivera konkurrenterna.

WOLF

I USA finns fall av kollektiv reklam for jordbruksprodukter, som daterar
sig fran sekelskiftet. Det var dock som en foljd av avsittningssvarigheter
i samband med depressionen i bérjan av 193o-talet, som foreteelsen blev mer
allmin och fick offentligt stod. Den viktigaste anledningen till delstaternas
engagemang ir, att produktionen i ménga fall 4r geografiskt koncentrerad till en
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eller ett fital stater. Dirigenom har de berorda staternas jordbruk kommit att
praglas av koncentration till ett fatal produkter. Som exempel kan nidmnas
odlingen av sydfrukter, och da sirskilt citrusfrukter, i Kalifornien och Florida.
I allminhet avser den kollektiva reklamen den firska rdvaran, men det finns
ocksé exempel pd kampanjer for konserverade och pd andra sitt industriellt
beredda produkter. Den organisatoriska ramen skiftar, Det kan vara friga om
insatser frin kooperativa sammanslutningar, branschféreningar och statliga
myndigheter var for sig eller i forening. Med hinsyn till verksamhetens ut-
bredning och de stora summor den kostar, skulle man kunna anta, att reklamens
effekter pa efterfrdgan pé jordbruksprodukter varit foremal for noggranna stu-
dier.

Ar 1944 publicerade Alois F. Wolf en artikel, i vilken han kritiskt granskade
dels vissa sidor av lagstiftningen kring reklamen for jordbruksprodukter, dels
de metoder som anvints for att bedéma reklamens efterfrageeffekter.! For att
belysa den senare frigan, examinerade han ett stort antal fall av pastddda re-
klameffekter. Han fann, att alla unders6kningar, som visat, att den kollektiva
reklamen for jordbruksprodukter stimulerat efterfragan, var ur undersdknings-
teknisk synpunkt s bristfilliga, att de inte kan sigas bevisa nigonting. Den
enda studie, som Wolf ansig vara ett allvarligt forsok till objektiv mitning,
gillde valnotter och mynnade ut i att reklamens eventuella efterfrageeffekter
ej gétt att kartldgga.2 Han sammanfattade, att bristande objektivitet hos de som
undersokt samt en okritisk och okunnig publik gjort, att stora belopp spenderats
pa reklam utan ordentligt faktaunderlag. Wolf ville i och for sig inte utdéma
reklamen som ett led ikollektiv marknadsf6ring. Han menade bara, att proble-
met med dess efterfrageeffekter inte i négot av honom kant fall blivit tillfreds-
stillande utrett.

Kommentar. I augusti 1959 hade American Farm Economic Association ett
mote dir bl. a. reklamen for jordbruksprodukter diskuterades. Flera talare
framholl det stora behovet av kvalificerade forsck att méta reklamens efter-
frageeffekter.® En lasning av protokollet ger intrycket, att Wolf’s diagnos efter
femton ar fortfarande var giltig, vilket maste betecknas som uppseendevickande
med hinsyn till den stora omfattning den kollektiva jordbruksreklamen
har haft 1 USA.

1 A. F. Wolf, Measuring the Effect of Agricultural Advertising, The Journal of Farm
Economics, May, 1944.

2 H. C. Hensley & N. H. Borden, Marketing Policies of the California Walnut Growers
Association, Farm Credit Administration Cooperative Division, Washington, D. C.
Bull. No. 10, March, 1937.

3 Inldggen har publicerats i The Journal of Farm Economics, May, 1959.
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SUMMARY

The Economic Role of Advertising

Within the framework of its market studies, the Industrial Institute for Eco-
nomic and Social Research has taken up the question of the economic effects
of advertising. This project has been primarily concerned with introducing,
surveying and discussing certain central problems. Because of the limited num-
ber of available empirical investigations and their questionable reliability, dis-
cussion in this book, of necessity, has been rather theoretically, not to say
speculatively, oriented.

There is no one definition of advertising that suits all purposes. In the con-
text of this study, i.e. the economic role of advertising, it has proved useful
to view advertising as every form of presentation via mass media paid for by an
identifiable advertiser with the aim of promoting the sale of goods or services.

Three authors have prepared this book: Géran Albinsson has written Chap-
ters 1, 2, §, and 7; Sten Tengelin, Chapter 6; and Karl-Erik Wirneryd, Chap-
ters 3 and 4.

CHAPTER 1. THE ORGANIZATION AND EXTENT OF
ADVERTISING

The aim of this chapter is to present a picture of the institutional framework
of advertising in Sweden. In 1960, almost 7,000 people were employed in the
advertising profession. This figure includes administrative personnel within
corporate advertising departments, and the different types of advertising agen-
cies, sellers of newspaper advertisements, market consultants and market
researchers. However, the staff of advertising film agencies and various types
of free-lancers are not covered.

If the total figure is distributed according to occupational categories, app-
roximately 1,100 people are aligned with the advertiser, 4,800 are personnel
at agencies and free-lancers and 1,100 are directly concerned with media.

The latest calculations of total expenditures on advertising in Sweden cover
the years 1960 and 1961. In round figures, advertising, as defined by this study,
totalled 1.0 billion Swedish Crowns in 1961. This is equivalent to an average
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advertising expenditure per person of 130 Swedish Crowns. In Sweden, radio
and television advertising is not permitted. Advertising in newspapers and
magazines comprise 58 % of total advertising expenditure.

There is no material available to show how total advertising costs are allo-
cated among different groups of goods and services. However, measurements
of brand advertising in the Swedish press have been attempted. Advertising
directed to the consumer occupies a heavily dominant position. About 80 %
of brand advertising in the press in recent years involved goods and services
almost exclusively purchased by private households. Furthermore, the distri-
bution of advertising expenditures varies from that of consumption. For, one
half of consumer advertising pertains to goods and services which comprise
less than 10 % of consumption expenditure.

Advertising has an extremely uneven monthly distribution. Often, advertis-
ing for a given good or service fluctuates considerably more and according to a
different pattern than its consumption.

CHAPTER 2. THE EFFECTS OF ADVERTISING ON DEMAND

In appraising the economic role of advertising, the problem of its effect upon
demand assumes a fundamental importance. For only through its influence
over the demand for goods and services, can advertising contribute to a chang-
ing structure of production and have other indirect effects.

Even though all advertising, in the final analysis, aims at influencing demand,
in actuality, a large amount of advertising has only an indirect and remote
connection with demand. The first stage in the causal chain is always the
attainment of certain communication effects. This could involve the spread
of information about a new product or an attempt to bring about a change in
attitudes among a given sector of the population. Advertising can, however,
have communication effects without these, being reflected in demand, for
example, when it is based upon incorrect notions as to the knowledge or atti-
tudes best suited to initiate purchases, or, when the product itself is so unattrac-
tive that even a very large advertising outlay fails to influence demand.

In analyzing the effects of advertising, a suitable starting point—by analogy
to consumer theory—would be to find in each individual case a functional
relation between demand, on the one hand, and, on the other, the advertising
outlay. The question then arises of what shape this relation takes.

Several writers have attempted to formulate principles for the relation bet-
ween advertising outlay and the quantity demanded. A common view is that
small advertising outlays have rather insignificant effects on the quantity de-
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manded. This is thought to be due purely to technical considerations. Before
advertising attains a certain scope it will hardly be noticed. After this point,
the effects of a given advertising outlay will be greater. Gradually, however,
a state is reached where there is a diminishing influence on demand. Some
authors have introduced the concept of a stage of satisfaction which signifies
the limit to the possibilities of advertising to increase the quantity demanded.

In analyzing the effects of advertising on demand, time must be taken into
consideration for two reasons. Firstly, advertising can change the time distri-
bution of purchases without influencing the quantity which is purchased during
a given time period. Secondly, the effects of advertising may appear only after
a significant time lag.

It is possible to draw an analogy between advertising costs and investment
costs in buildings, machinery and other forms of physical real capital, The
outlay for advertising can be said to constitute a form of investment in non-
‘good will capital”. Such capital generates demand
effects. It also decreases through depreciation and increases through invest-

€

physical real capital, or

ment,

Advertising must be viewed as an integrated part of a combination of com-
petitive means. A common case of co-ordination between advertising and other
competitive means occurs when the major message of an advertisement is a
change in price or quality. The aim is to stimulate sales by informing of price
and quality changes. Another example is offered by campaigns which aim at
preparing the ground for the visits of salesmen. The purpose is that, upon
arrival, the salesman will encounter customers with a favourable predisposition
towards the firm and its products. In these, and many other cases, advertising
is thus used to strengthen the impact of other competitive means.

A simultaneous variation of advertising along with one, or more, other compe-
titive means often produces a greater total demand effect than the sum of the
effects of competitive means when varied individually. Under such conditions,
to isolate and measure solely the effects of advertising on demand becomes a
theoretically —and therefore empirically—difficult task and one which has not
yet been accomplished.

With respect to demand, the existence of competitive reactions is interesting
in two ways. Firstly, advertising tends to be shaped to reduce the possibilities
for product substitution. This can also be expressed as the attempt by a firm
to reduce the dependence of its own demand on other firms’ competitive mea-
sures by increasing product differentiation through the use of advertising. Se-
condly, the existence of competitive reactions leads to a reduction of the demand
effect of individual advertising efforts. The reason for this is that advertising
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for competing brands operates as a counterweight. A part of advertising is
included to neutralize the effects of other advertising.

There are few reliable empirical investigations published on the demand
effects of advertising. Also, there is much evidence in the trade press to the
effect that internal advertising research which is not publicized because of
competition is very limited in extent. This appears surprising in view of the
size of total advertising expenditure—a thousand million Swedish Crowns—
and the continual debate surrounding advertising. The explanation is, of
course, that firms expend vast sums on advertising without knowing to an
appreciable extent how this influences sales.

One of the most important reasons for this lack of knowledge is undoubtedly
the magnitude of difficulty of the problems involved. A great hindrance is
the tendency of most firms to determine the advertising budget as a fixed
percentage of yearly turnover. As a consequence statistical analyses of yearly
data lead automatically to a fixed and positive relation between advertising and
demand. One cannot know, under such circumstances, the extent to which
advertising is an independent factor. Without the knowledge of the grounds
upon which advertising outlays in individual cases are determined, it is im-
possible to analyze the effects of advertising on demand.

In spite of the uncertainty of the results and their limited scope, some
observations are reproduced from a number of published investigations. These
have been given a more detailed treatment in an appendix to this book. Cumu-
lative demand for the products of an entire branch of industry appears generally
to be less sensitive to advertising than the demand for individual products.
In the U.S.A., certain investigations have attempted to determine the effects
of co-operative advertising within the agricultural sector. In few instances
have these investigations indicated any striking demand effects of advertising.

Some investigations have focused on the general form of the advertising—
demand relation. The results of these have been uniformly to the effect that
while the dependence of demand upon advertising over a short period of time
can often be approximated as a linear relation, diminishing returns set in
relatively swiftly. Most of the investigations devote attention to the problem
that the effects of advertising stretch over a long time period. Consideration
of this complication, as a rule, leads to increased precision in statistical cal-
culations.

When firms attempt to study the effects of advertising on demand their major
aim is to find forecasting models. They search primarily for relations which
may be characterized as stable, i.e. so called “‘empirical laws”. This is reflected
in the investigations studied, which rarely take up the question of the factors
underlying the observed relations.
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CHAPTER 3. ADVERTISING FROM THE SELLER'’S
VIEWPOINT: THE SIZE OF THE ADVERTISING OUTLAY

For the seller, advertising is a means of reaching one or several goals which
coincide with, or are associated with, the goals of his marketing policy as a
whole. These latter goals can vary: For example, sales may be geared to a maxi-
mization of profits; sales maximization may be the primary aim given a satis-
factory level of profits; or the disposal of certain quantity at the lowest possible
cost may be the ultimate goal. The goal for advertising as a competitive means
can be expressed in operational terms. An operational goal is one indicated in
a concrete and measurable way so that the relation between a means and an
intended or achieved result clearly appears. Even if the seller aims in principle
to maximize profits and holds this as his real goal for market policy, he can set
as an operational goal, for example, the increase of his share of the market.
The market share has the virtue of being a directly observable magnitude
capable of continuous coverage. Examples of operational goals for advertising
are offered by, e.g., the spreading of information and changing of preferences
and attitudes. These are generally referred to as communication effects.

The amount of money allocated to advertising is fixed, in principle, in
accordance with the sum which is estimated to allow the achievement of an
intended aim. In this connection, a host of circumstances within and without
the firm must be taken into consideration. The former category, i.e. internal
factors, would include, among other things, the seller’s apparatus for produc-
tion and distribution. Among the latter may be noted general circumstances,
such as economic conditions, or more specific circumstances, such as the qua-
lities of potential purchasers and the competitive situation. The potential
buyer’s response to advertising varies depending on the stage in the course
of introduction of a new product. Interesting views on this subject have
emerged in a number of sociological investigations. The use of competitive
means in different stages of product introduction now appears in a different
light. In this context, an important question for the seller is often whether
advertising can accelerate the course of introduction of a new product. On the
basis of available empirical data, such an effect has been shown to be possible
under certain circumstances.

In a competitive situation which is characterized as oligopolistic, advertising
attains its greatest importance as a competitive means, and advertising outlays
tend to be high. Advertising serves to build and strengthen product differen-
tiation, which in turn leads to greater independence, an important aim of a
seller in a branch of industry with a few strong sellers.

The methods used to determine advertising outlays do not differ in principle
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from those applicable to other business decisions. These are grounded in
marginal analysis. In the business economics context, they are often referred
to as profit planning methods or incremental analysis. An optimum for an
input of a competitive measure is reached when marginal cost and marginal
revenue are equal. If the general aim of the seller diverges from profit maxi-
mization, such an analysis is not applicable and other methods must be em-
ployed. This is also necessary when restrictions are applied in fixing the adver-
tising outlay. Such restrictions would be, for example, that only a certain
quantity can be produced or the firm’s liquidity position places a limit on the
size of the advertising outlay, or that a certain minimum amount must be
expended to obtain certain desirable media.

Empirical investigations of the determination of advertising outlays in prac-
tice indicate that marginal analysis is rather seldom applied. Instead, a number
of methods are employed which, in the main, strongly concentrate on certain
special circumstances. These methods can be roughly classified into two groups:
goal-oriented and control-oriented. The goal-oriented methods incorporate
marginal analysis. They generally relate to operational goals for advertising.
A common characteristic of these methods is that the decision maker is required
to have an understanding of the effects of advertising on sales, i.e. it is necessary
to measure effects. Control-oriented methods, among which percentage of sales
is most common, give special consideration to the factors which restrict the
seller’s freedom of movement. When the outlay for advertising is decided as
a certain percentage of sales, the seller has the security that advertising costs
can be covered.

Moreover, a certain percentage may have become accepted practice within
the branch of industry and no individual seller wishes to disturb his position
by deviating too much from this percentage. The pressure to measure the effects
of advertising is not as great when control-oriented methods are employed
as in the use of goal-oriented methods.

Advertising is one of several conceivable means available to the seller to
promote the disposal of his product. A seller uses it to the extent that he belie-
ves it to be the most efficient means to reach set goals. If it is not possible to
resort to advertising, for some reason, he is forced to invest in other com-
mercial alternatives which he has estimated to be less efficient than adver-
tising.
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CHAPTER 4. ADVERTISING FROM THE SELLER’'S
VIEWPOINT: THE FORMATION OF ADVERTISING

While the size of the advertising outlay is primarily a problem for economic
analysis, the formation of advertising includes problems which may be illust-
rated with the aid of communication theory. These problems can be suitably
treated against the background of the decision-making situation. The decision-
maker attempts to plan the formation of advertising so that a definite goal, in
the form of a desired impact, can be attained. Profitability considerations pose
certain secondary conditions, e.g., that the desired impact should be achieved
at the lowest possible cost. In practice, this condition often entails that adver-
tising must not exceed its allocated budget.

The desired impact, which is the nearest equivalent to an operational goal
for advertising, can assume many forms. It is essential for the decision-maker
to define this impact with the greatest possible precision, particularly if it is
his intention to measure it. Measurable impacts include: attention attracted
by an advertisement; changes in the degree of information; changes in pre-
ferences and attitudes and actual behavior, such as purchases. Clearly, the
choice of desired impact can influence the formation of advertising. The form
can vary, for example, depending on whether the aim is to draw maximum
attention or to convince an audience.

It is necessary for the decision-maker to examine closely the initial advertising
situation. 'This should include factors which, although beyond his influence,
must nevertheless be taken into consideration in the formation of advertising.
The three most essential factors are the competitive situation, the character of
the product and the actual and potential buyers. All of these circumstances
influence the planning of an advertising campaign. Advertising acquires a
different character in a situation with a few sellers and roughly similar products
than in a situation where a seller enjoys a monopoly and competes for a share
of overall purchasing power rather than a share of a particular market. The
qualities of a product, for example, whether it is a durable or non-durable
good, naturally, has importance for, among other things, the planning of persua-
sive arguments.

The potential buyers of a good or service, covered by advertising, are
important from several points of view. In order to achieve a desired effect,
advertising must reach into the actual purchasing process and become attuned
to the purchaser’s character. Theories on buyer behavior and buyer information-
seeking, which have emerged in recent years, are of particular interest in this
context. The so called two-step flow of communication hypothesis and other
hypotheses concerning the role of opinion leaders are also worthy of mention
in this connection.
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According to the communication model commonly used in mass communi-
cation theory, decisions can be said to involve four components: the communi-
cator, i.e. the sender of an advertisement; the medium, or ‘“‘vehicle”; the message;
and the target audience. These constitute the decision variables which the
decision-maker himself determines, barring perhaps the target audience which
can be, more or less, given. In many cases, the communicator may appear to
be a given factor. In this event, decisions must also encompass such problems
as the method of symbolizing or describing the communicator and the relative
allocation of space between communicator and product. In other cases, the
question arises of who shall stand as communicator, for example the producer
or retailer in co-operative advertising. Endorsement advertising, in which the
seller allows an outsider to represent the communicator, is one example of an
attempt to resolve communicator problems.

Research in the mass communication field has attempted to study some of
these problems. Several viewpoints on the factors contributing to communica-
tor effectiveness have emerged. The importance of the credibility of the com-
municator has received special attention. Credibility is a feature of the com-
municator image which can be said to be the equivalent of the seller’s corporate
image. While methods have been developed in the study of such images, few
shed light on the significance of variations in the corporate image for advertising
impact.

Decisions about media are governed principally by the cost considerations
of obtaining contact in the desired quantity and of a desired quality. The
contact quantity offered by a given medium depends upon the quality of con-
tact specified. One publicity organ, in comparison with another, can offer
greater quantitative possibilities when the demand for quality and content is
low, and less when the quality demand is high. An interesting problem presen-
ted by media is the contribution to message impact made by a particular medium.
Many investigations have shown that different media have different “persona-
lities” (media images). Some indicate that these differences are significant for
the reception of the advertising message.

The form taken by the message has been the subject of considerable experi-
mentation within advertising in the field of copy research. Research in mass
communication has resulted in a number of hypotheses which, to the extent
that they are confirmed by continued resarch, may prove to be of great value
to the practical decision-maker. Hypotheses have been put forward concerning
methods of attracting attention, methods of conveying meaning, i.e. semantic
aspects of the message, and methods of persuasion. Concerning these latter
methods, there are a number of almost classical problem areas: for example,
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the question of informative or suggestive appeal; positive or negative appeal;
one-sided or two-sided reasoning, etc. Currently, research results have emerged
which place these problems in a partly new perspective. Advertising has much
to gain from the research carried out in the communications field. Results
and ideas, however, cannot be directly applied to the formation of advertising
without further experimentation taking into account special problems within
that field. .

The remaining step in the decisional situation is an assessment of the achieved
impact. This is obtained by the same measure as in the case of the desired
impact, 1.e. the operational goal of advertising. In order to make measurement
possible, the impact must be defined with precision as well as in terms capable
of operational definition with respect to existing measurement methods.

CHAPTER 5. ADVERTISING FROM THE BUYER'S
VIEWPOINT

Advertising is a service with some important economic characteristics. The
seller furnishes advertising jointly along with the piece of goods or service being
advertised. It is not possible to purchase the product without the advertising
cost which the seller has acquired in its promotion. One can use the advertising
service without having to pay for it. In contrast to certain time-tables, dealer
registers and other such means of information, advertising can be furnished
without separate charge as in window display or in combination with media,
such as newspaper advertisements. The costs are included in the price of the
advertised product or products and are borne, in the end, by the buyer who
need not be the one who received the advertising. The seller’s intention in
providing advertising without separate charge, in the last analysis, is to sti-
mulate demand for his product. Profits are expected to become larger than
would otherwise have been the case.

When advertising is furnished without separate charge and in combination
with the product, the price mechanism is not allowed to perform its regulatory
function. The extent and direction of advertising are no longer determined by
the play between supply and demand, which creates the market equilibrium
for this service. A significant part of advertising is produced and supplied
without reference to the given preferences of consumers as indicated by their
demand for advertising services, The fact that an economic activity—in this
case the presentation of advertising—is profitable need not entail that it accords
with consumer preferences.

There is a particular reason why advertising cannot be fitted into traditional
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economic welfare theory which is built upon given consumer preferences.
To a large extent, advertising is aimed at changing preferences and economic
theory offers no criteria with which to judge whether such a change is advan-
tageous or disadvantageous.

Discussions about the welfare effect of the preference-changing ability of
advertising has generally followed two lines. One has focused on the concept
of advertising as a force, capable of creating dissatisfaction and appealing to
bad taste, but also of stimulating an increase in employment and inducing
departures from established patterns. The other has been concerned with the
significance to buyers of the increased product differentiation which has resul-
ted from advertising. Furthermore, advertising has external effects which are
appreciated by some people and criticized by others.

Many consider conveying information to be the primary social task of adver-
tising. Thus, there is reason to discuss thoroughly the advantages and dis-
advantages of advertising as an information intermediary. In order to judge
the virtues and shortcomings of a means of information, it is necessary to refer
to a norm or standard which, in that context, is the “ideal”’. By confronting
advertising with the requirements posed by the consumer for “ideal” informa-
tion, one can evaluate advertising as an information vehicle for the buyer.

Several general buyer requirements for market information can be formu-
lated quite apart from specific purchasing motives in individual cases. These
requirements are, of course, not absolute but relative. The problem seldom
is whether information is partial or impartial, true or false, but rather involves
the degree of impartiality or truthfulness.

Buyers want to be informed, presumably, with the least possible sacrifice
of money, time, and physical and mental effort. This necessitates that infor-
mation must be presented in the most efficient manner, and be as accessible,
lucid and understandable, as possible. For a potential purchaser it is important
to have knowledge of all relevant alternatives, i.e. comprehensive information.
Where necessary, he will also have access to the detailed and thorough know-
ledge of a specialist, i.e. exhaustive information. Other requirements for “ideal”
information posed by buyers are that the communication flows in both directions,
and that it is impartial, credible, reliable and current.

Over and above the requirements dictated by the process of choice, the
buyer can pose different secondary conditions. These can entail that informa-
tion must not be wunethical, unaesthetic or disturbing, etc. Furthermore, it is
evident that different requirements must be given varying significance depend-
ing upon the choice situation.

It may be asked if any general statement can be hazarded, concerning

257



advertising as an intermediary for market information. Isn’t advertising a
technique which is neutral with respect to the message it conveys? And if
this is the case, aren’t evaluations of the information value of individual ad-
vertising efforts the only meaningful steps, and assertions about advertising
per se illogical?

The answer is that advertising, per se, is not neutral as an intermediary.
Advertising has a number of constituent elements which make it possible to
generalize about its qualities as an information intermediary.

These elements can be derived from the definition of advertising offered
above. Advertising is a means of competition with the task of influencing out-
siders in a direction favorable to the seller. It is a form of mass communication
with an identifiable communicator. In its character of mass communication
advertising is a type of impersonal and one-way communication. It is also public.
It is a (subsidized) service, which its audience would often avoid, were it pos-
sible. For informative and news spreading media, advertising is a significant
source of income. Advertising must capture and hold the interest of many people
who have a predisposition to indifference.

Statements about advertising which are based upon these general charac-
teristics are valid for all individual advertising messages. Take, for example,
the feature that the supplier of information through advertising is the same
economic entity as the seller of the advertised goods and services. Advertising
is a means of competition. The seller has a motive to convey only such informa-
tion as that which accords with the aims set for his activity. No firm has any
reason to spread knowledge which will lead to decreased profits, smaller mar-
ket shares, or worsened liquidity positions. To convey information which is
partial to the seller is therefore characteristic of advertising.

This partiality, which had its roots in the fact that advertising is a means of
competition, cannot be “reformed” away. On the other hand, advertising does
not necessarily have to be unethical. Individual advertising efforts can be
tasteless as well as tasteful. Advertising does not lose its character as a means
of competition because its form is adjusted to suit a code, such as the type
offered by the rules of advertising practice of the International Chamber of
Commerce.

In conclusion, a comparison of advertising with the ““ideal” means of infor-
mation suggests that the former has great shortcomings as an information
intermediary. That, however, is not unique to advertising but applies to all
means of conveying market information. Moreover, there are several circum-
stances which counteract the shortcomings of advertising as an information
intermediary. Firstly,; advertising is always connected with at least a certain
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degree of competition. All who distribute messages via advertising must con-
sider possible reactions from not only actual but also potential competitors,
as well as actual and potential buyers who compare competing advertisements.
Secondly; it is essential when judging the shortcomings of advertising as an
information intermediary, to keep in mind that the possibilities of influencing
people through mass media are very limited. Thirdly; there is a special system
of norms for advertising, rules which define legal as well as illegal areas of
activity. This system provides a more or less detailed indication of the limits
within which advertising contentions must remain.

CHAPTER 6. LEGAL AND EXTRA LEGAL ROLES GOVERNING
ADVERTISING CONTENT

The field of advertising in Sweden, as in many other countries, is governed by
rules both of a legal and an extra-legal nature. Among the former, the most
important are found in the Unfair Competition Act of 1931 which is directed
against two rather carefully specified types of irresponsible advertising and
selling: firstly, false advertising placed within mass media or otherwise directed to
a large number of people; secondly, gift offers which take advantage of the
susceptibilities of the general public by being supplied in combination with
other goods. In addition, an Act of 1914 prohibits the sale or supply of goods
with incorrect statements about their geographical origin. The Trade Marks
Act of 1960 contains regulations which are directed against deceptive informa-
tion about the commercial origin of goods. By adhering to the Paris Convention
for the protection of industrial property rights, Sweden has secured “active
protection against unfair competition’ for anyone within a member country.

The extra-legal norms for advertising in Sweden are based on the “Code
of Standards for Advertising Practice” drawn up by the International Chamber
of Commerce. The application of these rules has been entrusted to the Swedish
Council on Business Practice. On request the Council delivers an opinion as
to whether a given advertising- or other competitive-measure is contrary to
good business practice. The Council considers the interests of consumers as
well as competitors, and, particularly in the case of advertising, the ICC Code.
The voluntary adjudication offered by the Council has increased in importance.
Admittedly, there are no sanctions behind the decisions of the Council; how-
ever, the decisions are made public and this has generally appeared to exert a
satisfactory degree of pressure. Within certain branches of industry, special
extra-legal methods have been introduced to ensure the soundness of the adver-
tising “message’. Thus, advertising for drugs on free sale and related articles
and for intoxicating beverages has been placed under continuing supervision.

259



The requirements placed on the seller by the system of extra-legal rules
have arisen partly to protect producers against unfair advertising and selling
measures resorted to by competitors, and partly to safeguard the receivers’
interest in reliable and non-misleading information. The ICC Code also safe-
guards the interest of the advertising industry in the overall reputation of
advertising.

According to the rules of the Swedish Association of Newspaper Publishers,
every advertisement capable of being misconstrued as editorial text must con-
tain an indication of its advertising character on space paid for by the advertiser,
Advertising included in the editorial text is discouraged by the Association.
In connection with this stand, the Council has declared that good business
practice also requires that purely advertising publications be shaped in such
a way that they can be readily identified as advertising. Furthermore with
respect to anonymous advertising—1i.e. advertising by a non-identifiable ad-
vertiser —the Council has expressed the opinion that such advertising “in
retailing is contrary to good business practice”.

According to the Unfair Competition Act, the person responsible for the
advertising message is deemed to be the advertiser. The ICC Code maintains
that everyone who participates in the presentation and circulation of advertising
should assist in safe observance of its rules.

Neither the legal nor the extra-legal systems of rules directly requires that
advertising be understandable. However, the ICC Code provides that an ad-
vertising statement should not be capable of misinterpretation, i.e. be mislead-
ing. Nor do the rules make a general requirement that the advertising statement
be comprehensive. However, advertising which invites the general public to
participate in lotteries or prize competitions or presents gift offers places greater
responsibility on the advertiser to inform, according to the ICC Code, and is
subject to stricter requirements for exhaustiveness, as held by the Council in
an important decision. Also, in several cases, the Council has declared that
advertising which is insufficiently comprehensive and thereby misleading or
deceptive offends against good business practice.

The ICC Code embodies rules directed against irresponsible and unautho-
rized usage of testimonials. Thus the Council has deemed improper, incorrect
or misleading statements about personal recommendations, or citations of non-
current testimonials. This renders more precise the general statement of the
requirement for non-misleading advertising. Unauthorized usage of testi-
monials is combatted by a rule that permission must be obtained for the use
of testimonials, statements, names and pictures of persons from the persons,
firms or institutions concerned. Advertising which detracts from a ‘“third
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person’s” personal integrity is considered to offend good business practice
quite independantly of the fact that it may also be incorrect or discrediting in
that particular case.

The regulation of advertising in the Unfair Competition Act aims only at
relatively grave forms of irresponsible advertising and has been very restric-
tively applied by the courts. It encompasses, among other things, incorrect
statements about the advertiser’s own circumstances, However, the Council,
in its practice, has stringently applied the relatively rigorous rules against un-
reliable advertising embodied in the Code. Even if the wording of the basic
rules, ‘“‘advertising must be true”, implies an absolute requirement for truth,
inaccuracies are weighed from the viewpoint of the receiver. Thus, the Coun-
cil’s judgement of the responsibility of the advertising message entails a hypo-
thetical evaluation of the way in which it is comprehended by the receiver
group, which in turn includes an estimation of the composition of this group
as well as the degree of observance it has accorded to the advertised product.
If the accuracy of an advertisement is questioned, the advertiser has the burden
of proving its correctness.

Statements made by an advertiser about a competitor or his product are
not considered, in and of themselves, to offend good business practice. This,
of course, presupposes that the presentation of the advertisement fulfills the
general requirement for reliability, If the presentation contains unreliable
statements about the circumstance of a competitor, the effect may easily be
to discredit the competitor. This would be contrary to the basic rule which
prohibits derogatory allusions to another’s product or firm. Cases in which
the presentation is actually true although discrediting to the competitor, have
not been considered by the Council to be contrary to good business practice.
Circumstances within a given branch of industry or on a given market can
motivate a sharper statement than that normally tolerated. A firm or a product
under attack by the press or competitive advertising can thus justify its reply.

The legal rules do not limit the possibilities of the advertiser to make com-
parisons in advertising. On the other hand, the ICC Code provides that a
confrontation of the advertised product with competing goods or services
should not be the subject of an advertisement. The Council has not criticized
comparisons which seek to differentiate between the construction of the adver-
tised product with the construction of another vaguely specified product chosen
as an example of another construction, i.e. so called general quality comparisons.
Direct comparisons have not been completely foreclosed by Council decision
but in view of the requirement for a true and non-misleading presentation, and
considering the appearance of objectivity presented by such comparisons, they
have been carefully and strictly judged.
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The legal rules prohibiting unfair advertising are not meant to be directed
against exaggerated statements and evaluations, Exaggeration in advertising is
accepted by the Code as long as it is not manifestly likely to disappoint the
consumers. The Council has gone further in this field than the Code. When-
ever an exaggeration can be reasonably interpreted as a statement of fact, the
Council applies the same requirements for reliability applied to all other
advertising presentations.

CHAPTER 7. THE OVERALL ECONOMIC EFFECTS OF
ADVERTISING

An analysis of the overall economic effects of advertising must take the form of
a comparison between an actual situation and a hypothetical case. How can
such a norm for comparison be constructed? The answer to this question will
vary according to the circumstances. In many cases, an extreme alternative is
presented. Actual conditions are compared with a situation where no adver-
tising exists. However, nothing is mentioned about the extent to which other
means have been developed to fill the traditional advertising functions in the
non-advertising society, Considering that the advertising debate does not focus
on whether advertising as a whole fulfills a role but rather in what way and
at what cost it carries out its functions, this type of comparison appears rather
uninteresting.

This should not be interpreted as a judgement that a comparison between
an advertising and a non-advertising society is unreasonable. On the contrary,
it is a move which can be most useful. A necessary condition for this, however,
must be that the non-advertising society has been given the possibility to
create alternative ways of carrying out the functions which in an advertising
society devolve upon advertising. An analysis undertaken according to this
prescription is complicated by the incredible difficulties of imagining all the
practical problems which arise from such a major change in the institutional
framework. Is it possible to speak of free enterprise if sellers do not have the
right to communicate freely with buyers?

This presentation assumes an institutional framework of an advertising
society. The problem studied is the macro-economic effects of variations in
advertising expenditure. This is accomplished by comparing a situation with
a given level of advertising expenditure with another situation characterized by
a higher—or lower—level. In other words, resort is had to a form of marginal
analysis,

Advertising can be thought to influence total employment principally in
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two different ways. Firstly; it has an impact on employment by influencing
the inclination of the audience to purchase. Since advertising overwhelmingly
pertains to consumer goods, the relevant question is the possible influence of
advertising on the propensity to consume, i.e. the share of a given income
which is devoted to consumption. Secondly; a change in advertising activity
leads to a change in employment within advertising agencies, media, the print-
ing trade, the paper and pulp industry and all other related and dependent
fields.

Hypotheses concerning the dependence of the consumption function on
advertising are on the whole rather imprecise. In certain cases the basic notion
put forward is that the concentration of advertising on goods and services
within the private consumption sector instills within people a greater inclina-
tion to consume. Daily and hourly, they are exhorted to purchase. According
to this view, advertising of any one product is also advertising for consumption
as a whole. In this connection, the paucity of advertising for the available
alternatives to consumption—savings or expenditure for public purposes—is
stressed.

All these and similar thoughts about the supposed consumption—pursuing
effects of advertising should be treated with scepticism. That they cannot be
verified empirically is neither strange nor disqualifying in itself in view of the
degree of difficulty involved in such a verification. On the other hand, scepti-
cism is prompted by the fact that these hypotheses have never been strictly
formulated and on closer scrutiny prove to be based upon unclear assumptions
about what determines the savings ratio.

It is evident that an evaluation of advertising as an employment-creating
factor must differ depending upon whether a society lacks or contains an active
employment policy aimed at achieving full employment. For, in the former
case, there is no positive alternative offered to advertising and the extra employ-
ment dependent upon an increased volume of advertising entails no social
marginal opportunity cost. However, in the latter case, there are alternative
means of utilizing the extra factors of production—e.g. public works—and
thus an increase in the volume of advertising occasions social opportunity
costs. In view of the active employment policy in Sweden, the question of the
employment effects of advertising expenditure arouses scant economic policy
interest in this country.

A greater advertising expenditure can promote greater efficiency within the
apparatus of production, and thereby raise overall productivity, primarily by
increased corporate concentration and by facilitating the introduction of new
products and methods of production.
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This, in a sense, is advertising’s own economy of scale which makes it a
conceivable means of achieving economies of scale in the production of adver-
tised goods and services. Within certain limits it is assumed that a large expen-
diture on advertising has greater average demand effects than a small outlay,
Above all, when there are corresponding economies of scale in the production
of an advertised product, production costs per unit may be reduced more than
advertising costs per unit at high levels of advertising expenditure.

Undoubtedly, in principle it is possible that an increased volume of advertising
expenditure through its effect on the production structure can, in the long run,
raise overall productivity as it is conventionally measured. However, there are
no known reliable empirical investigations of test cases in which long run
economies appeared to outweigh increased advertising costs, either for indi-
vidual firms or for entire branches of industry.

In evaluating the large scale economies flowing from greater corporate con-
centration which has been stimulated by advertising, the following questions
arise. Was advertising the best method te achieve that degree of concentration?
What are the consequences of increased concentration?

Many suggest that the apparent resource wastefulness of advertising is a
phenomenon observable only in the short run. Once the perspective is enlarged
to cover the long run, advertising emerges as an irreplaceable driving force
in the process of economic development which created the current level of
prosperity. The theoretical foundation for this view has been provided by
Joseph A. Schumpeter. His thesis is that the introduction of entirely new com-
binations of factors of production, i.e. new methods of production or new
products—innovations, in Schumpeter’s terminology—is the central element
in economic development. Entrepreneurs create innovations and are therefore
the driving force in the growth process. The possibility for them not only to
communicate with consumers, but also to persuade consumers to want new
products, is a necessary condition to a developing economy.

However, it is worth noting that even if Schumpeter’s analysis provides the
foundation for an apologia for the existence of advertising, it leaves open the
question of its extent, orientation and cost. For, a significant portion of adver-
tising is engaged in by firms which are not innovators in the Schumpeterian
sense of the term.

The aim of criticism directed against advertising appears to be to show
how another sort of —or possibly no—advertising would be better than existing
advertising. The shape of concrete proposals periodically put forward has
depended on the orientation of the critic. Some have been content to work
for a more strict application of the existing system of rules. Others have focused
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upon the inherent shortcomings of advertising, and the fact that it may not
be susceptible to reform. As a consequence they have suggested various forms
of restrictions to be applied to advertising. It is worth noting that those who
have suggested taxation and other restrictive measures against advertising in
general have done so not out of opposition to, but rather concern for, the
competitive economic system for which advertising has become something of
a symbol.

An absolute restriction against advertising, i.e. an advertising prohibition,
must be combined with measures—government information services, exhi-
bitions, etc.—which would assume the funtions currently fulfilled by adver-
tising. The first question posed by such a situation is, which “necessary” func-
tions does advertising actually fill? Another problem is that sellers, with other
and less effective competitive measures than advertising, would continue
to sell actively. This could conceivably result in more real resources being
applied to active selling in the non-advertising society than in the advertising
society. In that event, a basic aim of advertising prohibition—to obtain more
price-competition and to release production factors for the production of
goods—would not be achieved.

It is thus evident that an advertising prohibition alone would be difficult to
maintain. Forces would be set in motion which would probably lead to either
a return to an advertising society or a greater degree of control over other
competitive means as well.

To analyze the effects of restrictive measures on advertising appears to be
a very complicated task. A large number of alternative types of restrictive mea-
sures can be constructed and it is probable that these different alternatives have
wholly different consequences. The effects of a general restriction, for example,
a general tax on advertising, will naturally be quite different than the effects
of some formal specific restriction, such as one applied to advertising via
certain media. Furthermore, a restriction directed against medium x will have
other consequences than a restriction directed against medium y. The form
taken by the restriction (indirect tax, changed rules for expense deductions,
etc.), itself, can be of essential importance in determining its effects. Accord-
ingly, a reasonably general analysis of the consequences of restrictions must
take into consideration a large number of measures and separately analyze the
effects of each.

An analysis of the effects of a given restrictive measure must encompass
three stages. Firstly, the influence of the particular measure on the extent and
orientation of advertising must be investigated. After this, one must study the
effects which a changed advertising structure can exert on demand. Then, all
the effects of a potential change in the demand situation must be considered.
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Reklamen ir ett mycket omdebatterat inslag i det mo-
derna naringslivet. Denna bok iar emellertid inte avsedd
att vara ett diskussionsinlagg. Den kan snarare betecknas
som ett diskussionsunderlag. Syftet dr att soka fordjupa
och systematisera debatten genom att oversiktligt pre-
sentera forskningens aktuella syn pa reklamens ekono-

miska betydelse.

Ar reklamen ett bra eller daligt informationsmedel for
konsumenterna? Kan reklamen bidra till en effektivare
produktionsstruktur? Detta dr ett par av de fragor som
diskuteras mot bakgrund av tillgingliga fakta. Boken in-
leds med en beskrivning av reklamens organisation och
omfattning. Darefter behandlas reklamens effekter pa
efterfragan. Reklamanslagets storlek och reklamens ut-
formning ar tva fran siljarens synpunkt viktiga problem,
som agnats var sitt kapitel. Reklamen granskas aven in-
gaende fran koparens synpunkt. De rittsliga och utom-
rattsliga regler, som i Sverige galler for reklamens inne-
hall, beskrivs i ett separat kapitel. Boken avslutas med
en diskussion av reklamens samhallsekonomiska verk-
ningar.

Boken vander sig till personer, som genom sin kontakt
med sambhallsfragor intresserar sig for reklamen. Boken
bor vara av sarskilt praktiskt virde for dem som inom
foretagen fattar avgoranden i marknadsfragor av olika
slag. Den systematiska behandlingen av imnet gor den
aven limplig som lirobok vid universitet och fackhog-
skolor.






