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Nr 180

Av herr Carbell, om en allsidig utredning betrdffande den sven-
ska reklamens omfdng och kostnader, m. m.

Kostnaderna for reklamen liksom ocksa reklamens roll for sambhillet,
konsumenterna och foéretagarna har under de senaste aren tillmitts ett
stort intresse i den allminna debatten. Inledningsvis skall har refereras
nigra av de synpunkter som varudistributionsutredningen anférde om re-
klammarknaden i sitt ar 1955 avgivna betinkande Pris och prestation i
handeln.

Varudistributionsutredningens synpunkter pd reklammarknaden

Utredningen, som med beklagande konstaterar att nagon verklig kart-
liggning av reklamens omféng och kostnader totalt och i olika branscher
inte gjorts i Sverige, framhaller att det i manga avseenden icke rader nagon
oenighet om reklamens stora betydelse. Det erinras om att reklamen ofta
ir en forutsattning for massdistribution, som i sin tur ar en foérutsittning
for standardisering och foér produktion i langa serier. Reklamens foérdelar
hinger ofta samman med méirkesvarornas, som otvivelaktigt bidragit bade
till en forbittrad transportekonomi och till en foérenkling av arbetet inom
detaljhandeln. Utredningen anfor vidare, att konsumenten anser sig fa en
bittre garanti for en god kvalitet om den koper en mirkesvara dn om den
koper en anonym vara. Detta torde i regel medfora, att tillverkarna idr mera
benigna att halla en hég och jamn kvalitet &n om endast anonyma varor
funnes pa marknaden. Reklamen gor alltsa enligt utredningens mening ett
forarbete, som kan vara till gagn bade fér konsumenterna och foér fore-
tagen, genom att medverka till lagre tillverknings- och distributionskost-
nader. I den man reklamen endast tjanar ett statiskt syfte, d. v. s. till att
bibehalla status quo, dir marknaden redan ar mattad, kan den dock
innebira ett ur samhillssynpunkt onodigt sléseri med resurser. Delvis
skulle detta, menar utredningen, kunna undvikas om man inom féretagen
kiande bittre till hur reklamen verkar och darmed fick ett bittre underlag
for planeringen av tillverkningen. Den 6kade specialisering, som féljer av
en standardisering av produktionen, kan ocksa innebira risker for sloseri
med resurser. De allt storre fasta kostnaderna i forening med omstall-
ningssvarigheterna vid en skiftning i efterfrigan medfor, att producenterna
ofta tvingas att oka forsaljningsanstriangningarna i syfte att paverka efter-
fragan, si att den halles kvar i de gamla farorna.

Grinsen mellan vad man skulle kunna kalla produktiv och improduktiv
reklam ir, sigs det, omojlig att dra, och det framhalles, att man vet att
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en del reklam ar ineffektiv, men att man inte kan siga vilken del det ar.
I atskilliga fall torde foretagens reklamkostnader bli onddigt stora pa grund
av bristande eller fel inriktad férhandsplanering. Varudistributionsutred-
ningen hade inget eget material att aberopa for omdomet, att reklamanslag
och reklammedel ménga ganger avgores slentrianmissigt. Det framholls
dock att foretagsekonomisk expertis i skilda sammanhang vitsordat, att sa
ar fallet, och intervjuer med foretag hade givit kommittén anledning for-
moda, att reklamanslaget ofta faststalls till en viss procent av tidigare
omsattning i stillet for att anpassas till det faktiska behovet, som kan vara
storre eller mindre dn vad det pa antytt satt fixerade anslaget innebér. Av-
slutningsvis anférde utredningen bl. a.:

En vara tringer in pa marknaden och slar ut en annan. Denna procedur
ar framdtskridandets procedur. Det ar naturligt, att tillverkarna av de
varor, som triangs ut, gor storsta mojliga motstand och kostar pa reklam
och forsiljningsanstringningar, som blir verkningslosa och alltsd innebir
ett bortkastat kapital. Det ar likasa naturligt, att mycket av det nya, som
framkommer ur vetenskapliga upptackter och forbiattrade maskiner, ar halv-
gott, innan det hunnit utprovas helt, och att annat i nyhetsvig dr rena
misstag. Misstagen innebir, att ravaror, kapital, arbetskraft och reklam har
investerats till ingen nytta.

Foretagens och reklammdnnens syn pd frdgor

Till belysande av den argumentation som i den allminna debatten brukar
foras av foretriddarna for foretagarna refereras hir en del av innehallet
i en av Svenska annonsorers forenings broschyrer, som utgjort ett inligg
i debatten om reklamens och reklamkostnadernas betydelse och som synes
tamligen vil sammanfatta synpunkterna fran foretagarsidan.

Det utsiges hir, att reklamen ar en i modernt niringsliv oundginglig
faktor och som siddan erkidnnes — i varje fall av dem, som nirmare sysslat
med de aktuella produktions- och distributionsfragorna.

Det framhdlles vidare att medan det enskilda foretaget forr i tiden i re-
gel arbetade for en mycket begrinsad marknad, har stordriften inom pro-
duktionen i vira dagar medfort behov av att na ett mycket stort antal kon-
sumenter. Massproduktion forutsatter masskonsumtion och vice versa. Det
moderna produktionsforetaget maste arbeta for en stor marknad och maéste
samtidigt striva efter att produktion och konsumtion léper parallellt. Detta
medfor nédvandigtvis 6kade distributionskostnader, inklusive 6kade reklam-
kostnader. Reklamen ar det medel, varmed producenten kan upplysa kon-
sumenterna om forekomsten av sin vara och varans féormaga att tillgodose
konsumenternas ansprak.

Av allt att doma, sags det vidare, kommer reklamens samhéllsekono-
miska betydelse att ytterligare 6ka. Under forutsattning av en s. a. s. nor-
mal samhillsutveckling kommer allt flera produktionsféretag att tillverka
allt flera varor for allt stérre marknader, som darfor maste bearbetas med
olika reklammedel. P4 grund av den hojda levnadsstandarden har kon-
sumtion av olika varor stigit, varjamte urvalet av varor blivit rikligare.
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Det har dirigenom blivit svarare for konsumenten att gverblicka varuom-
radet. Behovet av konsumentupplysning, bl. a. i form av upplysande reklam,
har blivit storre.

Reklamen har fiven en samhillsekonomisk betydelse av mer indirekt
slag, framhaller man, och papekar att i reklamen ingar en mycket omfat-
tande annonsering i tidningar och tidskrifter. Man kan hirvid tala om en
vixelverkan. Tack vare de intikter, som annonseringen ger tidningar och
tidskrifter, kan dessa goras bittre och bliva billigare for liasarna.

Betriffande reklamkostnadernas storlek framhalles, att amerikanska un-
dersokningar bekriftar den vixlande betydelse, som reklamen och darmed
reklamkostnaderna har for olika varuslag och som sammanhinger med
produktions- och distributionsekonomiska faktorer av mycket svarbedom-
bar beskaffenhet. P4 grund hirav anses det omojligt att fixera en for alla
varuslag enhetlig, »idealisk»> procentsiffra for reklamkostnaderna. Varje
bransch, ja, varje varuslag maste behandlas for sig, darvid reklamkostna-
derna far bedémas med hinsyn till branschens och varuslagets speciella pro-
duktions- och distributionsférhallanden.

Det ar, siags det, berattigat att utga ifran att varje foretag soker att sa
mycket som mojligt begrinsa sina totala kostnader. Inom ramen for den-
na malsittning bedomer varje foretag, vilken kombination av produktions-
och distributionskostnader — inklusive reklamkostnader — som medfor det
biista resultatet. For vissa foretag kan denna bedomning resultera i att re-
lativt smé belopp anslas till reklam, men att andra forsiljnings- och distri-
butionskostnader betingar sd mycket storre belopp. Valet av alternativ be-
ror pa de férutsittningar under vilka féretagen arbetar. Nagon generell
betygssattning av olika foretags effektivitet kan darfor icke ske med ut-
gangspunkt enbart fran reklamkostnadernas storlek i respektive fall. Var-
je foretag strivar att i konkurrensen med andra hivda och utvidga sina
positioner pa marknaden, vilket forutsitter, att foretaget pa basta mojliga
siitt betjanar konsumenterna, framhaller man, och tillagger att det ar klart,
att inget foretag i denna konkurrenskamp tager pa sig reklamkostnader,
som icke bedéms vara limpliga eller nédvéndiga.

Konsumenterna och reklamen

Reklammarknaden ar for konsumenterna mycket svar att bedoma och
stilla in i sitt sammanhang med forsérjning och prissittning. Enligt en
utredning om allminhetens instéllning till reklamen (R. Rilton, Opinioner
om reklam, Stockholm 1953), dar representanter for ett Miniatyr-Sverige
intervjuades om vad man trodde om reklamkostnadernas storlek, visade
det sig att man genomgiende Overskattade dessa kostnader. Det forefaller
ej pa nigot sitt egendomligt, om en sadan felbedomning forekommer hos
allminheten. Den ar vil snarast resultatet av ur reklamsynpunkt lyckad an-
nonsering.

Nir konsumenten friagar sig vad som av reklamen ar nyttigt, onyttigt el-
ler skadligt, ir man vil forst och friamst ense om en bred sektor, som man
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betecknar som otvetydigt nyttig. I den férut nimnda broschyren nimnes
exempel — annonsering fér obligationslan, sparpropaganda, de statliga
affarsforetagens reklam o. s. v. — som konsumenterna sannolikt garna god-
kdnner som nyttig reklam. Om prisannonsering — t. ex. om prissinkning
— och reklam som ger mgjlighet att bedoma pris och kvalitet rader heller
ingen tvekan. Ytterligare exempel kan nimnas: forsakringsbolagens annon-
sering om hur man skall skydda sig mot eldfara eller olycksfall eller om
att man skall forsikra sig, annonsering om nya foretagsformer dir annon-
seringen ersiitter kontakten i butiken, viss introduktionsreklam for nya
varor, annonsering i syfte att koncentrera tillverkningen (Ex. Tobaksmo-
nopolets reklam fér vissa tobaksvaror) och méanga andra exempel, som
skulle kunna nimnas. Konsumenten torde utan tvekan dela varudistribu-
tionsutredningens mening att det ar en framatskridandets procedur att nya
varor tranger in pd marknaden och slar ut andra. I den méan de nya ar
bittre — och inte bara effektivare reklamerade — maste vil konsumenten
anse det nyttigt att processen gar si fort som mojligt, vilket forutsitter ef-
fektiv introduktionsreklam.

Nar konsumenten emellertid skall férsoka dra grinsen mellan nyttig och
onyttig reklam, kommer den in pa ett omrade, dir tveksamhet av naturliga
skil dr mycket stor. Om den, som nyss forutsatts, godkanner introduktions-
reklam for viss vara som nyttig, maste den vil anse det som onyttig —
kanske skadlig — reklam, som syftar att halla de varor kvar, som skulle
slas ut s fort som mojligt. Den reklam som bedrives genom utdelande av
gratisprover pa varor, dar konsumenten forstar att den dyra reklamen &ter-
verkar markant pa priset, kan icke heller godkinnas. Denna reklamform
utdémes for Gvrigt dven av aterforsiljarnas organ.

Pa vissa omraden, t. ex. betriffande kaffemarknaden, torde den totala
konsumtionen vara praktiskt taget okinslig for reklamvolymen. I ett sa-
dant fall skulle alltsid reklamkonkurrensen kafferosterierna emellan syfta
till 6verflyttning fran det ena féretaget till det andra. I den man en sidan
6verflyttning sker till det effektivare foretaget och dirmed via sinkta fasta
kostnader en prissinkning kommer till stind — som i sin tur paskyndar
koncentrationen — kan konsumenten vara helt nojd med reklamen. Om
det diaremot skulle vara sa att det ena foretagets reklam och eventuella re-
klamvolymékning métes av det andra med en motsvarande kampanj, som
ger status quo betrdffande badas omsittning till resultat, har vil konsu-
menten bara att konstatera en kostnadshojning pa kaffefronten, som den
val vill kalla onyttig och skadlig.

Till den reklam som konsumenten maste anse vara skadlig hor den som
hindrar nya varor att komma in pi marknaden, oavsett om de ir bittre in
redan befintliga. Har asyftas de fall, da redan befintligt varumairke har vad
man kan kalla goodwillmonopol uppbyggt med en méangarig hog reklam-
budget m. m. I saddana fall — som i en méangfasetterad mirkesvaru-
marknad icke ir sa fa — kan det bli omojligt pa grund av kostnadsskail att
komma in pa marknaden med en ny konkurrerande vara.
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I den debatt som forts har for- och nackdelar hos reklamen varit foremal
for en langtgaende argumentering fran bada hall. Resultatet av debatten sy-
nes vara att konsumenternas och samhillets behov att i mojligaste man
fi veta hur det verkligen ar med reklamfragan har forstirkts. Nar det i
debatten forekommer mot varandra giende rubriker sisom & ena sidan
sReklamen ir livsfarlig» och & andra sidan »Reklamen ér livsviktig», maste
ju diskussionen bli forvirrande for allmanheten. Mojligheterna till en nagor-
lunda riktig bedomning dr ju for ovrigt ytterst ringa for alla intresserade
parter i denna alltmer viktiga fraga. Detta medfor att dven den nyttiga de-
len av reklamen misstros, vilket ar fignat att férminska effekten av den-
samma.

Alla — konsumenterna, foretagarna och samhillet — torde salunda vara
intresserade av att det blir ett gott fortroende for den nyttiga reklamen, att
sadan reklam som ir onyttig gores nyttig och att skadlig reklam i mojligaste
man elimineras eller motverkas.

Under de senaste aren har fran konsumenthall gjorts ménga uttalanden,
som stédjer de har anforda konsumentsynpunkterna pa reklamfragan. Har
skall endast citeras de uttalanden, som Tjinsteméannens cenlralorganisa-
tion och Landsorganisationen 1957 anférde om reklamen vid sina remiss-
yttranden éver en motion om viss oversyn av lagen om illojal konkurrens.

TCO anforde bl. a.:

Den forskning som hittills bedrivits i Sverige om reklamen har i framsta
rummet syftat till att belysa dess foretagsekonomiska aspekter. Daremot
har reklamens inflytande pa kopkraften och dess roll i samhiillsekonomien
icke blivit foremal for nagon ingdende vetenskaplig belysning. De varde-
ringar av reklamen, som under senare ar blivit allt vanligare, har darfor
av naturnddvindighet mast i ratt hog grad bli subjektivt fargade. Rent all-
miint torde dock kunna sigas, att bl. a. den stora utbredning, som markes-
varorna fatt inom vart niringsliv, medfért en forskjutning fran priskon-
kurrens till reklamkonkurrens och att denna framst arbetar med paverk-
ningsmedel av psykologisk art. Detta kan latt leda till att reklamen blir
vilseledande och att konsumenternas varuurval baseras pa ytliga informa-
tioner om varornas kvalitet och anvindningssitt. De exempel, motionirerna
anfort for att belysa ovederhiftigheten i reklamen, avser i samtliga fall
prisangivelser. Savitt TCO kan forsta begrinsas emellertid inte problemen
enbart till dylika missforhallanden. T reklamen torde avenledes vilsele-
dande uppgifter forekomma om varans ursprung, beskaffenhet och mate-
rialsammansittning samt om olika bestindsdelars betydelse for varornas
bruksvirde. Friagan om vad som skall anses som illojal reklam ar darfor
mycket vittfamnande. Med hinsyn till reklamens stora och med dren av
alit att doma allt storre betydelse i samhiillet synes det TCO vara onskvart,
att problemkomplexen kring reklamen narmare kunde utredas.

Liknande synpunkter anférdes av LO, som i detta avseende anforde:

Det har ofta patalats fran konsumenthall att reklamen i vissa fall utfor-
mas pa elt sitt som ér fgnat att vilseleda koparna och forsvara for dem
att finna vigledning pa den alltmer komplicerade varumarknaden. En yt-
terligare sanering av reklamen sisom ett led i den konsumentupplysande
verksamheten ir foljaktligen ett viktigt onskemal fran de stora konsument-
grupperna.
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Frdgans storleksordning

Redan storleksordningen av den totala reklamkostnadsposten motiverar
sirskild uppmirksamhet fran samhillets sida. Enligt en undersokning som
utférts pd uppdrag av Nordiska forsiljnings- och reklamférbundet skulle
den svenska reklamen totalt ha uppgatt till drygt 600 miljoner kronor ar
1953, da sasom reklamkostnader inriknades annonsering, trycksaksreklam,
film- och ljusbildsreklam, affischering m. m., reklamadministration och
butiksreklam. Kostnaderna stiger emellertid rligen, och dessutom kan det
vara berittigat att ocksi héinféra en del av forpackningskostnaderna och
en del av kostnaderna for forsiljningsmissor och representation till re-
klamkostnaderna. Om s sker torde man kunna rikna med totalkostnader,
som for nirvarande mahinda dverstiger miljarden.

Utredning onskvdrd

Det ir foljaktligen ingen liten summa som det rader delade meningar
om. Redan férekomsten av dessa delade meningar men framfér allt den
patagliga bristen av sakligt underlag for virderingar synes gora det ange-
liget att frigan blir féremal fér en grundlig utredning. En sidan utredning
skulle limpligen kartligga den svenska reklamens omfing och kostnader
savil totalt som for olika branscher och varuomraden, den skulle analysera
fér- och nackdelar i méjligaste man och penetrera den argumentation,
som forts fram i den allméinna debatten. Naturligtvis borde en sidan ut-
redning ocksid behandla férhallandet mellan sambhillet, foretagarna och
konsumenterna och komma med de foérslag som dirav kan féranledas.

Med hénvisning till vad salunda anférts hemstiller jag,

att riksdagen matte i skrivelse till Kungl. Maj:t hem-
stilla om en allsidig utredning betriffande den svenska
reklamens omfing och kostnader totalt och pa olika varu-
omréden, innefattande jamvil en analys av reklamens for-
och nackdelar, jimte undersokning om Aatgirder, som &r
onskvirda och mdéjliga, dels for att frimja att storsta moj-
liga del av reklamen blir nyttig fér konsumenterna och dels
for att minska forekomsten av eller motverka skadlig re-
spektive for dyrbar reklam.

Stockholm den 24 januari 1958

Erland Carbell



