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problem  kon-
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Innan  vart
kret  behandlas,
pigra ledande tankegiangar
vilka utgor den teoretiska
ram inom vilken vi studerat
faretagsbeslut och handhings-
sitt avseende val av reklam-
organisation')

Mabssningsproblemet

T den klassiska diskussio-
nen om foretagens handlan-
de utgick man ifran att fore-
tagens syfte var all uppna
maximal vinst. Detia optima-
la resultat skulle nas genom
att pris och kvantitet anpas-
att marginalintik-
lika med marginal-
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Egen reklamavd...

(Forts. fr. sid. 1198}
nebar ail intakts- och kost-
nadsfunktioner f&r en mycket
subjektiv karaktir. 1 sista
hand skulle alltsd beslutfat-
tandet ske genom en person-
lig virdering av insamlade
och bearbetade data, som
ifraga om kvalitet varierar i
betydande grad mellan olika
fbretag.

Begreppet smaximal vinsts
ar tydligen inte entydigt.
Det far olika mening allt-
efter de metoder man anvin-
der, da manh miiter vinsten
Vidare ar begrepp som l6n-
samhet, vinst m. m. sadana
till sin Rarakidr, att de miis-
te bero pa de subjekt som ut-
{alar sig om dem (man be-
domer saker olika, dels pé
grund av olika forestidllnings-
yamar, dels pd grund av att
man tanker pa olika sam-
band. faktorer o. d.)

Malsittningen i prakiiken
sker i alimanhet inte enligt
den ekonomiska teorins resc-
nemang. En orsak hirtill ar
att foretaget saknar fullstan-
dig kunskap om sina kost-
nads- resp. intdktsfunktioner.
Detta hehdver dock inte inne-
hdra att man inte strd
ter stirsia mdjliga vinst. En
annan orsak &r att foretagen
cfta har andra kortsiktiga
mal An maximal vinst, vilka
cfta inte anses strida mot
vinstmaximeringen pd lang
sikt (t ex. de olika slagen
av  finansiella  expansions-
och  stabilitetsmalsatiningur
sasom a) god likviditet, b)
utSkning av marknadsande-
len 3 {illfredsstillande
Hur dessa alternativa
ras heror i hog

vinst)
}

al

ar mest bervende av
borgenirer, an-
Nda csv.). Hérav torde
ati ett foretags hand-
far ses mot bakgrun-
av  snarare elt mo
komplex fn ett entydigt mo-

aget

faRlieadgare

Farets betraktas  ofta
som  en ning med
gemensam malsattning. Inom
denna  gruppbildning  finns
mindre gruppbildningar un-
der Jedning av  avdelnings-

chefer o. d Dessa | sin tur
eds av en spec malsatt-
En viktig fraga ar nu

galler  att 1]
OFganl

r malsattningen: foretags-

ledaren har att leda samtliga
funktioner till ett visst mal,
t. ex. stérsta mijliga mark-
nadsandel, medan reklam-
chefens mal kan vara att med
ett givel anslag astadkonima
den  effektivaste reklamen
fenligt ndgot effektivitets-
kriterium) och reklamieckna-

ser faktorer vilka e) &r
direkt miithara 1 pengar.
Dessa  spelar  roll  Aven

deras

1 affars{oreiag g
betydelse inom offentliga in-
stitutioner dr uppenbar a)
dirfor att foretagsledningen
inte hara har »vinsimals och
by dirfar att det finns spe-

rens t. ex. att rila i i6g
fallande affischer som méj-
ligt. Det giiller for fGretags-
ledningen att fir befattnings-
havare, som endast har en
begrénsad inverkan pa hela
firetagets verksamhel, ul-
forma mal som barmonierar
med den totala malsattning-
en. Denna idealsituation fin-
ner man knappast 1 verklig-
heten. Tankbara orsaker hir-
tll &r:

1. Trighet 1 mformationen;
det drijer innan man hig-
ner anpassa sig till nya
situationer
Befatiningshavarna fat-
tar en uppgil pa ett an-
nat sBtt an vad de som
planerat organigationen
tinkt g

. Olika ag av horisontella
ach vertikala motsittning-
ar | organisationen kan
uppsta. t ex. mellan for-
sdljning och tillverkning,
mellan reklamchefen och
en reklamtecknare

(vriga  konflikter mellan
den formelia och den in-
formella organisationen

Sammanfattningsvis kan
SAFAS att malsidttningen
tydligenn dr -snarare en vi-
viabel an en konstant:. (Wir-
neryd, opus cit., sid. 16)

®
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Hor finner mon et knterium pé
ctfektivitet?

Detta arbete behandlar t
forsta hand val av argamss-

uonsform for ett givet mal
Vi ulgar harvid fran  att
man valjer det alternativ som
ir effektivast.  Nista  steg
3 finna ettt kriteri-
m pa effekiivitet. T ett al-
som  drivs 1

ar denna uppgift

skt enkel:  effektivi-
iteriet diklerar calet av

ativ av alia 11l

r forelaget; som

ta nettovinsien

fnet refurn) i pengar. Enke)

heten | konsiruktionen av
detta kriterum 1 hig
atl pengar utgér en

beror

gemen
wppoffrin
outpufl

1 fakie-
rer direkt kan jamféras

effektivitetsbegreppet
breddas om det skall
anvindas for hesiut

som 1

ciella verl L, som in-
te kan bl foremal {or direkt
lansamhetsbeddmning | peng-
ar 1. ex. personalavdeluing-
en. Aven om det savdl 1 af.
farsféretag som i t. ex. stat-
liga institutioner &r relativt
I&tt att mata uppoffringen i
monetdra termer, finns det
salunda undantag. Antag att
elt industriforetag bl a. har
som mal att cirimja kom-
munens Intressen: men Sami-
tidigt sprider ut vok och sot
éver sambéllet, varigenom
skada uppstar som ej debite-
ras [6retaget. Hir uppstar
en - kostnad., som inte syns
i foretagels backer men som
likval Ar en kostnad, da det
medfdr stérre uppoffring att
na det givna malet. Vid fore-
komsten av omithara nytio-
faktorer, t. ex. nyltan av ett
ambetsverks eller en perso-
nalavdelnings arbete, fAr man
skaffa  elt  substifu?  som
matt, vilket &r en indirekt
vardering av det man vill
uppnd.  Dessa  subsitut  er-
balles genom faststdllandet
av et mal och gepom kon-
struktionen  av ndikatorer,
som miter den grad tll vil-
ken detta mal uppnds.

Teoratisk wodeil

Hur sker nu valet mellan
sllernativ. med hidlp av de
ohka effektivitetekriterier-
na? Da de tillgingliga re-
surserna ar begrinsade och
saledes deras anvandsing for
ett admimistrativt syfte hind-
rur forverkligandet av alter.
nativa mojligheier kan allud
valet mellan alternativ be-
gransas il ett val mellan
alternatly, som innebdr sam-
ma kostnad men olika posi-
tiva nyttovirden. Om nu tva
alternativ medfor olika kost-
nader och intikter, sa kan
de endast géras iamforbara
nenom t amvandlas till al-
lernativkostnader.  Till  det
billigare alternativet far man

sahinda forn virdet av eft
tredye alternativ, som méj-
hggors genom  kostnadsskill-
naden

Antag att ett foretag en-
dust har tva majligheter att
zanigera sin reklam: egen
nthvggd reklamavdelning (A)
eller ninyttjandet av mellan-

o
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hand (B). Viket alteraptiy
skall vAljas? Fem situatio-
ner ar tdnkbara:

1. A ir billigare dn B oeh
ger storre nytia

. B dr billigare an A och

gor storre nylta

A Ar dyrare 8n B oih ger

storre nytta

. B dr dyrare an A och ger

storre nylia

Alternativen  kostar lika

mycket och ger hka sfor
nytta

Besluten 1 fall 1 och 2 ar
givna, I de senare falfen upp-
star didremot ett problem:
Hur skall man gora alterna-

= A

tiven  jamftirbara?  Detls
problem léses sa, att i ex.

empelvis fall 3 il B liggs
vardet ay ett tredje alterna-
tiv (C), som wmdjliggbrs av
kostnadsskillnaden mellan A
ach B, Om B 4 C ger storre
nytta &n A, valjs alltsa det
forra.

Infér nésta avsnitt synes
den vaventliga fragestillning-
en  vara: Vilken organisa-
tionsform ger storsta nytian
tenligt nagol kriterium) vid
givel  reklamanslag?  Har
maste  strykas  under svar-
matharheten  av  reklamens
effekt. Da man saledes inte
ken mata en wiss reklamin
sats  paverkan pia  efteriri-
gan, maste man skaffa sig
nagra ndikatorer, som kan
tankas ge ultryck for den,
i ex. antalet nadda kentak-
ter av  viss lkaraktir. Pa
prupd av denna svarighet att
mita  intaktssidan far den
rent  kostnads— inidkismas-
siga analysen mindre bely-
delse, da det galler ati ge
mativ for ett heshit. Det ar
dArfér nu var mening att
forutom de faktorer som pa-
verkar kostnader och intake
ter, diskutera vilka andra
motiv som kan piverks detta

Ménga faktorer inverkar

Vilka olika faktorer kan
1inkas paverka en reklam-
Ybpare 1+ dennes yal mellan
alternativa arganisationsfor-
mer? Sasem alternatv  for
Koparen bhar valts att stal
ja upp 4 ena sidan den -
rekta vigen, dvs med hyilp av
en egen reklamavdelning wi-
forma rekiamen och ta kon-
takt med siljarna, och 4 and-
ra sidan vigen med anlitan
det av mellanled.  Det bir dock
vedan nu papekas, att del ar
siallan som hela reklamarie
tet utfdrs av det egna lore
taget. Det ar te fragan om
elt sntingen’eller mellan egen
a Aatenl n('h i 11 * T‘"
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ulan snarare om i bur hig
grad avdelningen skall wut-
byggas. Mellanledet hetraktas
harvid som en enhet och de-
las i det féljande upp i sina
olika bestandsdelar endast da
det funnits vara av betydel-
se for kiparens val

Vi har forsbkt att rew-
odic de olika faktorernas pa-
verkan och diskuterar 1 var-
je avsnitt hur dessa direkt
kan pdverka vigvalet, men
&ven faktorer som har indi-
rekt verkan pa detta tas
upp: Man kan siledes tinka
sig. att kdparens produkter
bestimmer mediavalet, men
daremot inte direkt vigvalet.
Vi dr slutligen medvetna om
at! sinteraktioners kan upp-
std mellan de olika faktorer-
na. Som tidigare ndmnis ar
de beslutspaverkande fakto-
rerpa sillan entydiga. Det ar
flera faktorer som paverkar
varandra och tillsammans
bildar grundvalen f5r beslut.

Resonemangen i detta av-
snitt baserar sig huvudsak-
ligen pé intervjuresuitat
Nagon uppdelning pa inter-
vjuresultat  och  diskussion
gdrs iate; dels tillater inte
materialet detta. dels skulle
en sadan uppligening ge elt
missvisande drag av hypotes-
provamg. Det &r givetvis me-
ra langsiktiga perspektiv som
féresvivar oss

Féljunde faktorers inver-
képarens vigval skall
hir diskuteras

1. Malsattningar pa olika
nivaer
Typ av foretag
Koparens produkier
Koparens konkurrens-
situation
Koparens kundstruktur
Reklamkontots storlek
Variationer i
mEatsen
B Geografiskt lage
% Traditionen
10. Konkurrenternas
11. Media

a) Annonser

by Affischer

¢) Trycksaker

d) Krav pd samordmng

T )

o

-1 @

reklam-

vagval

1. Malsattmingar pa slike mivaer

Malsartiningar hor nll de
faktorer som direkt torde pa-
verka vagvalet. Hér kan man
skilja mellan sllmianna och
speciella mal eller principer
Tidigare har antyits att mal
ningen biir allmannare
hogre upp 1 ett fOretaps

ory

heshutspyramid man befinner
sig.

Ett mera allmiint mal for
eit foretag Ar t. ex. att led-
ningen | ett pappersbruk me-
nar, att dess uppgft ir att
producera papper och ej att
agnu sig At sndez altiivites
ter. Detta skulle tala {or un-
iitandet av mellanled. A and-
to sidan kan man tanka sig
att etit firetag har en prin-
cip att géra det mesta mdjli-
ga sjilv — att samla aila
rearknadsforande funktioner
till foretaget direkt — vilket
skulle tala for em egen mera
utbyggd reklamavdeining.
Tend bor bli d
om elt féretag e vill kiinna
sig beroende av ett annat.

Man maste skilja mellan
formell malsattning och de
beslutandes motiv. Malel for
reklamen kan vara att den
skall ge sa manga kontakter
av wiss karsklar som moj-
hgt. men reklamehefen har en
bestdmd uppfatining om hur
detta skall ske. Han anser
kanske, att teckpingar o d
méste vara av utmarkt kva-
litet och att byraerna i lang-
den ar Gverligsna i detta ay-
seende pa grund av s for-
maga atl fornya sig gepnom
sina majligheter att byta per-
sonal, wdr risk farehgger for
en icke onskvard slentrian

(jfr punkt 7). Vidare far
man mte  glomma  bort
1ent  personliga mouv. $Sa

kan t. ex. reklamchefen vil-
ja ligga under sig en sa stor
avdelning som mofligt. (In-
tervjuerna tyder dock inte pa
a1t sa ar fallet ) Det ar for-
modligen mera vanligt, att
han §r utstrikiad och will
hialla kontakt med kollegor
pa byraer. Diet ar majigt att
det dr viktigare for en re-
kiamchef pa ett foretag atl
s prestige inom  reklam-
branschen in inom foretaget
Utvecklingen tyder dock pa
sttt reklamen i alll stdrre ut-
strickning  integreras med
ovriga funktioner, varvid re-
klamcheferna torde bh mera
foretagsinriktade

2, Typ oy leretng

Vilka eventuella skillnader
V arganisationsform kan tén-

s uppsta genom  kdparens
cgenskap av producent resp
grossist eller detaljist? Det
ar troligt ati man vid en sta-
tistsk undersékming  skulfe
komma till att det finps en
storre (endens hos detaljister
an hos prod nier att ga
f6rbi.  m. et.  Det  dr
cmellertid sentligt att pi

peka, att det troligen inte
huvudsskligen ar Upen &v
foretag 1 sig, som ndikerar
etl visst handlingssatt.

Direkt paverkande faktorer
kan emellertid finnas Aven
Lar. Hos en av de interviua-
de detaljisterna, som har en
epen  wibyggd  reklamavdel-
ming,  molverar  man St
handhngssait med den stora
betydelsen for dem att just
deras egenskap av deialjst
krdver ett mtimi och snabbi
samarbete mellan foretugets
olika avdelningar och dem
som skall utfora reklamen.
For det fall att en kampan)
lagts upp kring en ny vara
veh det forst dagen fore in-
troduceringen kan koustaie-
ras att leveransen blir férse-
nad, blir kravel pa uaprovi-
satioper och allernaliva -
satser stort. Man menade, att
mellanled skuile ha en for-
drojande effekt pu de ulika
insatserna

3. Kdparens pradukier
A. Antal produkisteg  hes
Kkoparen

Da det galler ett foretag
som Gllverkar flera skilda
produkter synes det ¢} vara
adekvat att formulera fra-
gan: Egen reklamavdelning
eller en mellanhand? Enligt
var mening ar det mera rik-
tigt att fraga: Egen reklam-
avdelning eller flera mellan-
hinder? Det stalls harvidlag
stora krav pa reklamavdel-
ningens persenal och frame
for allt kan problemen bh
stora da man plitshgt beha-
ver en reklamkampanj for
flera av produkterna samti-
digt. Della wlir ovksa fallet
om man atnyitjar endast en
byra, dven om denns far an-
ses ha storre flexibilitet. Om
soretaget har flera byraer
slipper man ju detta problem.
men a andra sidan ar det
svarare att gors en samliad
reklaminsats  for  {Oretagets
sgmtliga produkter. Man far
heller inte glomma bort att
man i det senare fallet kan
ga miste om [Grdelen atl va-
ra stor kund hos en byra.!)

Som en av fordelarna av
att anbta byrs Jamfort med
egen utbyggnad av reklamav-
delning har nidmnts tecknar-
nas varerande arhetsuppgif~
ter, vilka skulle minska ris-

) En del kunder ar naturbigi-

Vis SR Guven wim reklame
Hontot delas upp pa flera
byrier
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ken for en icke  Gnskviard
slentrian. Deonn {ordel kan
acksa tinkas foreligga 1 ett
{tretay med el flerial olika
produkter, varfor preferen-
sen for byra skulle vara
mindre.  Sammanfatiningsvis
fan sagas, ait denna faktor
wle forde ha nagon entydig
inverkan pa végvalel ulan
maste ses tillsammans red
flera andra faktorer.

B Tup ev prodakier

Typen av produkter har 1
allmanhel ett avgorande in-
{iytande pa mediavalel och
paverkar alitsa valet av or-
gamsalionsform indireki.
Duck torde vissa typer av
produkier ha ett mera direkl
nflvtande hirvidlag:

a) tekniskt komplicerade va-
ror kraver ofta ett intimt
samurbete mellan tekniker
och  reklam{unktiondrer,
vilket torde Gka preferen-
sen alt 1 storre ulstrack-
ning skita rekiamen sjaly;

i) modevaror, dar man kan
ha ett behov av hemlig-
hallande, talar kanske for
anvitndandet av egen nv-
delming. Man kan da mine
ska anlalet kontakter, ge-
nom  vilka hemligheter
kan lacka wut. Dessutom
kan nog tdnkas all en
egen avdeluing &r att fo-
redraga, da det galler aty
spabht fa fram nya re-
kiammeddelanden, trots
att modevarors nlroduece
ring forbereds under en
langre tid.

Kravet pa  snabbhet ar
formodiigen en faktor att
14 hansyn Gl da det gal-
ler omtaliga vavor, varsid
narmast  frukt o d
asyflas. Egen avdelning
peh  darigenom ett mun-
skat anial kontakter skul-
le saledes medfora, all
man pa ett snsbhare satl
kan fa fram sina reklam-
meddelanden Gl saljarnn

4. Kép konkwy

Vad betriffar Ronkurrens
situationens inverkan,  dve
marknadssituationen  for kO
parens produkter ar del vl
uppfatining ati det bara ar
fva fall enligt Chamberlins
terminologl som kan ha o
relit bhetydelse for vagvald!

a) coligopol. i vilken »tt f2
tal foretag Ullverkar
identisk produkt, peir vart
och etl divekt kan raki
med att en foréndrmg
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dess pris eller atbud kan
leda till en fordndring i
pris eller utbud hos en el
ler flera konkurrenter.»

»monopolistisk konkur-
rens med oligopol, i vitken
produkten #r differentie-
rad men liknar oligopol i
det saljmren imte kan an-
ta, att hans konkurrenters
pris- och utbudspolitik &r
obercende av hans egen.»
; Varnervd. opus cit., sid

)

I och med att konkurren-
terpa inte dr oberoende av
varandras Atglrder i mark-
nadspolitiken, blir kravet pa
sekretess 1 viesa aktioner |
dessa fall starkare &n i and-
ra konkurrenssituationer. Det
kan alltsd vara av vikt fér
{bretagen sit begrinsa anta-
let kontakter, varigenom hem-
ligheter kan sippra wt, wvil-
ket skolle tala for en egen
mera utbyggd avdelning

Sjalva differentieringskra-
vet kan vara bestimmande
fér att man har en egen fullt
uthyggd avdelning. Man kan
péa mdirekt vig komma till
den slutsatsen. om man lar
fasta pd orsaker till att {Gre-
tag byter byrd. Minga ging-
er anges namligen som skal
att byrdn ifriga behandlat
foretagets reklamproblem
alltfor »mallmissigt

b

-

5. Kopaorsns kundstrukive

Vad  betyder kdparens
kundstruktur foér vigvalet?
Har antalet kunder. kunder-
nas storlek peografisks
spridning etc. nagon direkt
paverkan i detta avseende” 84
mycket torde vdl kunna s3-.
ga t ett fOretag med man-
g£a och utspridda kunder kan
f& ut mera av en mellan.
hands grossistfunktion in
ett foretag med kunder inom
ett begrinsat omrade. U ex.
ett TS.omrade. T dvrigt far
vil denna faktor nirmast an
ses relevant vid ‘
dia och alltsd indire
let mellan alternativa

& Reklemkontots starlek

faktor &r |
d av bl a. marknads-

sin tur

Denna

egen reklamfunktiondr. Har
kan visserligen thnkas att
det finns en funktionir pa en
annan  avdelning, som har
singe for reklam och som
skulie kunna utfora reklam-
arbetet och ta dicekt kon-
takt med sdljarns. For att
detta skall vars iGnsami
maste tydligen allernativ-
kostnaden (dvs. den nyita
som den tid han Agnar &t re-
klamen skulle ha gett féreta-
get om han i stallet varit
kvar ph sin avdelning) vara
mindre in den kostnadsbespa-
ring (byrans sinstilldas debi-
tering) foretaget gor. Skulle
s4 vara fallet fir man inte
glomma bort dels hur rekls-
mens effektivitet paverkas
av de olika alternativen, deéls
att man maste ba en kontakt-
man pd féretaget om man
valjer byrdalternativet.

Hos foretag med stora re-
klamkonton har vi tyvekt
oss observera ivid tenden-
ser. Vissa foretag Overidter
en storre del av reklamarbe-
tet &t mellanled och bvriga
utomstaende. medan man no-
jer sig med att lAta den eg-
na avdelningen vara adminm-
strativ, dvs. lata reklamfunk-
tiondirerna vara kontakiman
mellan fretagets Gvriga -av-
deiningar och mellaniedet

Andra foretag har latit si-
na reklamavdelningar vixa
och uilnyttjar ulomstdende
endast vid Overbelastning el
ler da det giller speciella
uppdrag. Det ar dock ytterst
tveksamt om det 1 sjalva ver-
ket dr sh att reklamkontofs
storlek avgor valet i dessa
fall. Firmodligen ar det sa
atl denna faktor inte ensam
avgdr valet utan far ses som
samspelande med andra va-
t. ex. malsattningen

7. Varictioner 1 reldaminsatsen

Om en kopare @ forvag vet
att hans reklaminsats kom-
mer att variera starkt under
en Udsperiod, t. ex. ett ar,
uppstar ett flertal problem
Antag att koparen i princp
bestimmer mg {or att ha en
gd  reklamavdel-
ppstar fdljande fra-
r vilken grad av be
lastning  skail  avdelningen
anpassas” Skall t ex. gran
sen dras vid en personalstyr-

gor:

ka, som kan klara av #ven
v toppbelastningar? Eller
} ipassas till nagot
vilket skulle in-
kompromisser vid

insatser
Har spelar aven personal
poliikken in. Man torde inte

avskeda personal om man
skall skdra ner reklamen,
medan man | regel inte torde
yinnn nagot moraliskt an-
svar {6r byrdernas aunstillda.
Lonen for reklamavdelning-~
ens {unktionrer anses allisd
som en fast kostnad -pa gan-
ska lang sikts. 1 de fall dé
arbetet pd reklamavdelningen
ligger pere, uppstir yiterliga-
ve en faktor genom de mern

“terap ar -

ters som man sticker i hin-
derna ph de {or tilifallet ayse-
joldsa och som ger et ringa
hidrag till kostnadernas tée-
kande, 1 nigrs fall reat av
negativt.

En byrd har inte samma
problem eftersom den i regel
har kupder, vilkas srekiam-
toppar> kan infalla vid olika
tidpunkter pa drel. Sisong-
svingningarnz  &r  givelvis
aven ett stort problem fir
byrderna.

Samman{atiningsvis  torde
kunna sBgas, att variationer-
na t reklaminsatsen har di-
rekt betydelse fér viigvalet
bhade wur kostnadssynpunkt
{dvs. om byréns battre ut-
nyttjande av personal slar
igenom pa dess dehitering-
ar) och ur administraliv syn-
punkt. Byraalternativet skul-
fe i detta avseende bety-
da att en kopare med en
egen  utbyggd reklamavdel-
ning, som kan klara av den
storsia  belastningen. slivper
att omplacera folk di de dr
svssiolisa, och en kipare med
en reklamavdelning, som e}
dr uthyged i lika hog grad,
slipper att anstilla extra
personal vid topparnas. Den-
ns faktor skulle alitsd tala
for anvandandet av en mel-
fanhand, di det blir bade bil-
higare och enklare for kopa-
ren.

B Geogrofiskt lage

Koparen kan vara begrin-
sad | sin valsituatien genom
ait inte ha nagon mellanhand
pa  orten. Kommunikations-
problemy  uppstar  harigenom
och vi har triffat pa ett fall
dir en aononsbyra sade upp
sin forhindelse med en kund.
som e} ville hetala annons-
byrans okade kostpader ge-
nom att kunden ej befann sig
T samma ort 2om annonsby-
van. Detta synes medinra en
preferens for att ha en egen
utbypgd reklamavdelning.

Liet
att for
ort

kan ju ocksi tinkas,
aget bgger pa sadan
it man far att locka ull
da tecknare o d fEr
a hoga ldner 3 jamib~

sig

hetala
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relse med byrdn att resekost-

naderna § hyraalternativet
uppPVAES.

9. Traditionen
Traditionstinkandet  torge

vara utbrett dven inom det
sktuella omrédet. Redan de
fa intervjuer som utfirdes
forefaller bekrafta riktighe.
ten hirav. Ett foretags hund-
lingssatt var siledes motive-
rat endast av den anledningen
att »s& har vi alitid gjort..
Vi fick det intrycket, att fo-
retagen ej ville dndra sin re-
klamorganisation #4ven om
man inte var frémmande for
tanken att denna kunde pia-
neras effektivare pa ett an-
nat sitt. Detta harmonierar
med den Udigare nimnda
malsatiningen  »tillfredsstal-
lande vinsts.

En annan installning hos
koparna var, att de e) ville
vara beroende av en byris
mediarekommendationer, da
man tviviade pA deras objek-
tivitet genom att de til viss
del ar betalda av mediasiljar
na.

10. Konkurrenternas viigval

Det  goérs numern ingen
hemlighet av vilka hyraer
som anlitas av olika foretag.
Man kan saledes tanka »=ig
att ett framgangsrikt fore-
tags vipgval kan péverka etl
annats 1 samma riktnng.
Forhafiandet synes sparast
vara det motsatta, och vid de
flesta av de Ullfragade fore-
lagen forklarade man sig né-
ra nog fullstandigt hkgitig
for sina konkurrenters vag-
val. En reklamche{ firklara-
de sin  instdlloing  salunda
O.K, De har lost sitt problem
uten inte vart's

{ Copyright )

John's . ..
(Foris. fro sid. 1200)

Systemet som har utveck
tats vid James Manufactuwring
Company, tillverkare och &
stributor av  jordbruks- och
mejerimaskiner, fungerar 1

foljande satt:y

Probleios for Sales
1. Covering a Bl
International Ma-
36

1 Three
Managera®
Territory
nagement, jub 1861, sid
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Egen reklamavdelning eller

byra? il

Av Enrico E. Ponzio och Lars G. Vinell

11, Media

. Utgéugspunkten &r hir att
en kopare har bestémt sig for
gtt anviinda ett visst medium.
Vilken relevans har de ofika
media for valet av orgauisa-
tionsform? Det méste under-
strykas att éven om media be-
handlas var for aig, &r det mer
férdelningen pa dessa Hn
den enskilda rekiambararen
gom &r avgorande fir valet
av organisationsform. 1 de
{6ljande delavsnitten redo-

srs for de olika viAgar en
opare har Ull gitt forfogan-
de och for vad som ken skil-
ja de olika alternativen at

A Annonser

Foljande alternativ  star
har reklamkoparen ull buds:
) direkt kontakt med tid-

ningsforetagens annonsav-

delningar

b formediing genom annons-
byra

¢ formedling genom reklam-
byrd. som 1 sin tur kan
lamna in annonsmaterialef
via annonsbyra

d) formedling genom Annons-
distribution AB (ADAB).

Det 1 artikelns farra avsniil
namnda provisionssystemet pa
annonsmarknaden innebir att
endast annonsbyréer erhaller
Provision (som varierar mellan
13 och 20 < av annonsernas
Bettobelopp efter avdrag av
gveniyella annonsorrabatter)
for sitt forsaljningsarbete. Nu-
meva {4r aven annan byra till
Rodorakna sig viss del av den-
#a: annonsbyran far dela pro-
Visionen. mellan sig och den
feklamkonsulent som har upp-
iritl som formedlare. Det ar
daremot enligt annonsavtalet
forbjudet att (il annonsoren
dela med sig av provisionen.

En ktipare som helt eller del
¥is venomy egen reklamavdel-
Aing hundhar de uppgifter som
S18r | samband med hans an-
Bonsverksamhet, far sjilv be-
Stridy kostnaderna for denna
Sko'le han daremot g via an
Honshyra skalle han fa mangs
BU dossa arbetsuppgifter utfor-
Ga tan adrskild kostnad for

AFPARSEKONOMI

Vilken betydeise har vaiet och
kombinationsn av
reklammede! nlir dot géiller oty bestimma vilkket
som 8r blst 18r et f8retag - o1t anlite byré eiler

nr

att ha egen reklamavdeining?

P& basis av en imtervjuundersdkning i varas har

artikeifrf

i en

deithBackal A

i S

wvid Hon-

sBkt lysera olika fak-

::rur? inverkan pé reklomkdparnes "viigval®. 1 Af-

16 b

Hrsra

L2

en forklaring till det ninga ut-
nytijandet av ADAB.

En del forelag anser sig
ibland e ha sadana resurser
att de kan g& vagen via ADAE
och menar darvid, att de inte
kan anpassa sig fill att utidra
kreativt och tekniskt reklam-
arbete FEtt shdant resonemang

I nr pp
del, diir de behandlor tio sé farke @bl
ning e astyp, reklamkdp produkter, kon-
Uy 5 |’ o sn, r i h
, VO i reh kiparens geo~
grafisko ldge, tradit P rnas vilgvel.

Den senure delen, som dterges hér, Hignas &' en

diskusslon av de ofike reklammedlens betydelse §
" &

M 4

get, en
en blick mot fromtiden,

honom. Foljande tjanster bro-
kar raknas il annonsbyraer
nas - gratistjansters

a) viss allman marknadsrad
givning

b) idéer {6r annonsering

¢ annonsorderulskrift

@) fukturasammanstéiliningar
{ran tidningar

¢) koutroll av inféringsdag
placering, tryekkvalitet

iy kreditgivning

Detta betyder atl aven om
koparen kan utfora dessa upp-
gifter billigare &n annonsby-
ran, kap det finda vara lon
samt att ga genom denna

Da dven andra byraer in
annonsbyraer numera kan fa
del av provigiopen, har pa se-
nare tid skillnaderna mellan
dessa nivellerats

Sony tidigare nAmnts gar e
dast en mycket blygsam del
av  anponsformediingen  via
ADAB. Vi har sokt orsakerna
till att denna vig inte har ul
vecklats i nagon stirre omiatl
ning. ADAB tillkom som svar
pi ett kray {rn annonsorers
sida pd en viig att na de u
rymmesforsiljande tidningsio-
retagen och borde ha medfort
en relativ preferens [Or egen
uthyggd reklamavdelning

X (18 — 19861

och

Kn annoosor som gar via
ADAB =kall sjalv ombesorja
och betals sin annonsproduk-
tion mmklusive produktion av
matriser och bestimmandet av
tidningsiisior etc. Som ersidit-
ning for detta erhaller han @n
ytlerligare nedsatining ph an-
nonspettopriset med 5 ¢, . En-
ligt gallande regler skall en vi-
dare fordeining fa ske av fdre-
tagels overskott. Detta har
emellertad annu inte sketi, da
ADAB gick med forlust farsta
aret och vinsten 1960 gick at
till att tacks den. Le flesta
annonsorer anser att de imte
kan gora sin annonsproduk-
tion med den ersitining de er-
haller vis ADAB nu. medan
fran ADAB framhdlls, ait en
storre procent skulle kunna
delas ut om man hlott fings
fler kunder

ADAR bar ingen som h
publieitet kring sin verksam-
het, soms saledes Ar relativi
akand for manga. Bt imterviu-
at foretag hade pa grund av
wristande kinnedom em ADAB
inte ens rilkknat med detta
som el alternativ

¥Fran en del hall sdgs med
skepsis ph ADAB & verksam
er hinvisning till agan-
Nandena. ADAB #ags
gen dels av TU, dels av
Snnonsbhyrieragas Forening
A#) . Dettn kan tinkas vara

bor lletid fa mindre bety-
delse pa tillrdckligt Jang sikt
Det ar slulligen omojhgt at!
bedma ADAHx kommande
stillning pa grundval av dess
lva forsta  verksamhetsar
Dess relativt modesta omsatt
ning kan kanske ha sin orsak
3 en viss iroghet 1 anpass
ningen

8. AHischer

Trots att detts medium inte
vepresenterar nagon stirre del
av den totala reklamkostna
den, skall det har diskuteras
i korthei, eftersom affisch-
marknaden har borjat likna
annonsmarknaden

Foljande vagar star en ko-
pare Uil forfogande hir:
a) direkt kontakt med ety af-
fischforetag, som  siljer
utrymme pa pelare. plank
m.om

h) formedling genom aunons
byra eller andra provi
sionsherattigade byraer

icke

by

férmedling  genom
provisionsberittigade
rder

d

formediing genom ett al
fischforetag. dvs. en séi-
jare formedlar ett affisch-
program 1l andra siiljare

rna med anponsfor
medlingssystemet  har  biivil
alltmer markanta sedan af-
fischioretagen har borjal ge
annonshyraer och vissa andra
foretag ersattning for deras
arbete 1 form gv provisiov
{enligt avial januari 1860 15

av aflischoettokostnaden’
Kostnaden for koparen bl
densamma vare sig han gar
divekt eller via byrd, m. & o
galler bruttoprissatining och

Likhet

(Forts 4 sid. 1j08)
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Diagram 8. Antal heltidssysseisatta per SB (icke-kooperativa)

1408

Diagram 7. Aatal Relfidssysselsatly Der lvamadelsbutik

Antal
butiker

00

600

12848542800 7 -

Sysselsaila per butik

Antal
butiker

Antal sysselsatta per butik
Dragram 8 Butiker med deltidssysselsatt persona.
Antal
butiker
690
$0¢

— 28

hearbetningar av materialet,
att suedheten dr stindigt
aterkommande.  Butiksfroni-
langden Ar av denma iyp, -
kasa «sirakfordelningens.
Maun skulle — en smuls tan-
kenihilistiskt kanske — kun-
nn siga att lokaliseringen av
putiker, riknad frin ceni-
yum ay Stockholm och per
1000 invanare, ocksa #r en
fordelning av denna iyp.

Den nu shutforda invente-
vingen av  Stor-Steckholms
livsmedelsbntiker ger alltsd
som huvudintryek  hetero-
genitet och stora variatio-
ner bade imorn och mellan
butikstyper. De frekvensfor-
Aalni f‘ L §

som
gor  att generaliseringar
kring  genomsmtistal  och

typiskas varden maste gi-
ras med yltersta forsiktig-
et vid diskussioner Kkring
detaljhandeln.

Det skulle ha varilt intres-
sant att dra fram vissa san-
band ur materialet for att
belysa forhgllanden som ock-
sa4 understryker detaljhan-
delns olika dimensioner. Det

finns  givetvis Aven andra
funktioner, dar malerialet
dpnu  icke bearbetats. Tilt

dessa kan det kanske hii till~
falle att dterkomma.

(Capyright

Egen reklam ...

(Forts. fr. sid. 1367)

provisionsasystem dven har
For provisionen utfér byran
a) forsaljningsarbete, b) ra-
finarbete  (infordra offerter.
boka tid, skriva order och
fakiuror, samordna insatsen).
Byrén star dessutom ¢) del-
credererisken

: hiar ovan. Kgparen kan
dock ha stirre kunmghet pa
byraerna, vitka re-
har bérjat som

. atl en ko-
1 e uthyged re-
g har relative li-
ot att hyta orga-
Irenden visar dock
I av affisehe~

oo formedlas

en har inget
ionsforfaran-
t Auktorisa-
Dock  fore-
trerande  bhe-

(SEKONOMI nr 18)

stiimmelser. Shlungy
i e 1
. frivmst
de mklambyrwvflmm
diakontroll utftiey jnga gt
BY vare sig m“mmﬂ'&t
ler séljare. Detty handiay L3
en 8. k. affischkontrolipg,
i vilken ingr reppe oo
for bl. a. anmm‘mh
ytterligare skillnad mot o
ghende &r att affischivretes .
i
varandra och 3
vision for detta, | P

. Trycksoker

Till skilinad mot de #igips,
re behandlade media ﬁn:? ::.
det galler trycksaker varg
bruttoprissattning eller agr
torisation av vissa formedlare
varfor alternativen biir: (y
egen uthyggd avdelning kot
ra (b) byra. I bada fallen anty
man viinda sig till et uon
staende tryclkeri, 1 den fortan
ta diskussionen forulsitis o
given trycksaksproduktion
Hur kan en kostnadsjimiire.
se mellan alternativen se ut?)

a) Administrativa kostuade.
dvs. loner for Kreativ, tek-
nisk och kontakipersonsl
(vari méaste inraknas Gver
tidsersatining, semesterer
sittning, ATP), ersitt
ningsmatevial, kontorsma:
terial, byra, porto, tele
fon, telegram, represenis:
tion ete. Till dessa kostoa:
der liggs tryckeriets debi
teringar

Byrans debilering, vilken
omfattar dels debitering
for foto, teckmngar m. 0,
dels tryckerikoatnad ikl
derande ett vinstpalagg (1
regel 15—20 ). Det
tankbart att byran 1 egen
skap av starre hestaliare
kan erhalla storre rabst
ter. Som kostoad for deti
alternativ maste dven 12
nas de kostnadir, som Ak
star genom foretagets kon-
takthallande med byran.

En ren kusmadsji@m{brﬂ!
Hr principielit inte nuréc!hs.
Man maste dven, S0m fora!
himmnts, ta hinsyn till b sk
ternativen paverkar gryekss
kens kvalitet och effektiv
tet.

b

Kiparen synes nd'am'z!;-:
dandet av detta medium

Jiskussion kan 1

1) Denna ,
n och borde ke®

: all
f;: )E,”; haft en snnan it
i artikein, men den har an
g4 tagits upp hir eﬂ!“‘ff
en sadar .m.ntm.m:xmrortlp
se synes utnyttjes mest
detta n im.

o196}



nyttja mellaniedet mindre dn
vid de tidigare némnda media.

Andrs, media S de nu be-
handlade tas inte upp till dis-
kusston. Orsaken hirtill dr att
de inte ger nigra nya aspek-
roblemet och dess
wiom, med undaning av fon-
, Ar av ringa om-
fattning.

B Keover pa samordning mal-
fon media

Ett krav pi samordning
mellan en rekjaminsats olika
avanitt kan bl av avgrande
hetydelse for vagvslet. Aven
om en del media med férdel
kan nis direkt, kan man for-
lora samordningen av dessa
vid 1. ex. en reklamkampanj.
Man kan med andra ord inte
addera olika suboptimerings-
alternativ och dérigenom fa
fram totaloptimeringen i alla
situationer. Detta talar i och
for sig inte for ett visst vag-
val utan snarare for en orga-
nisationsform som tilliter en
totaloptimering. Siledes kan
savil en egen utpriglad, fullt
utbyged reklamavdelning som
en kombination av en admi-
nistrativ reklamavdelning plus
byrd vara den rifia organisa-
tionsformen ur denna sypvin-
kel

€ "

ach &

Det torde finnas sambuand
mellan de behandlade fakto-
rerna och  vAgvalet. Dessa
samband forefaller dock i all-
manhet nte att vara entydiga
Vad betraffar media tyder
dock mycket pa att om an-
nonsering tar en mycket stor
del av reklamanslaget. ar
preferenserna for att ga ge-
nom snnonsbyra relativt stora
ADAB spelar iinnu ingen stor
re roll totalt sett. Vid en stor
trycksaksproduktion ar det
troligt, ant det fians storre
bendgenhet hos koparna att
sjdlva svara for det kreativa
arbetet for sina trycksaker

Det synes bero myckel pa
vem det dr som utformar or-
gunisationen 1 stort  och
vem som Aar reklamchel hur
vagvalet sker. Likasd spelar
drmodiigen traditionen en av
de storre rollerna harvidlag
Overhuvudtaget torde kunna
sdgas alt anpassningen sker
relativt trogt 1 de fall dar man
{ror atl en annan organisation
skulle vara effektivare
ligen torde kunna sa t
nonsbyrans

Stut-

A

det 4r tron pa

stordriftsforde som
framfor allt byra-
slternativet, stor

1410

reklamavdelning frinst
:,s-:;:s vura moiiverad av kra-
vet ph intimt samarbete
foretagets ovriga funktioner,
snabba aktioner i reklatinsat-
sen samt sekretess.

Var framstillning har vari
hypotetisk. Med utgdngspunk!
fran allmin administraiiv teo-
ri har vi sokt diskutera oss ull
farklaringar till vissa fakto-
rers inverkan. Den direkta av-
sikien med ett sddant resone
mang ar att soka bygga upy
en teori, som genom en vidare
undersokning kan verifieras
eller vederlaggas. Det torde
dock sta kiart att bide den
deskriptive och den sormati-
ve ekonamen (handboksfirfat-
taren) nar det galler det hir
behandlade problemet bafinner
sig 1 ett dilemma: den forre aa
det ghller ait ur erbalibars
statistiska data ge forkla-
ringar till wvissa heteenden,
der senare dd han skall ska-
pa en allmin modell, som
nagorlunda riktigt skall ge
varje fbretag upplysningar
om hur det bér handla for att
nk ott visst mal

Vi vill dock phstd att det
dven kan vara ett mai i sig att
klargbra  problemstiliningar
Aven om det &r svart att leda
undersékningen vidare

Avsiutande synpunkter

1. Reklamen befinner sig i
Sverige i en valdsam utveck.
ling och reklamkostnaderna
har stigit fran 535 mil}. kr
1953 Gl ca 1.000 milj. kr 1961
Nagra revolutionerande nyhe-
ter som i vissa andra sekiorer
av piringsiivet kan dock inte
ségas ha férekommit inem
reklamviasendet och de -tra-
ditionella: tidningsannonser-
ne dominerar ailjimt bland
media.  Den  intensifierade
forskningen pa reklamomri-
det kan emellertid leda till
fordndringar

Mot bakgrunden harav torde
man Kunna pasta, ati det trots
forefintliga  svarigheter ir
synperligen viktigt fér kopar-
na att inte nonchalera plane-
ringen av sin rekiamorganisa-
tion. da reklamen far allt T
re hetydelse som forsaljnings-
wnstrument

prestation) #tt oka kdparnag
fortroende 16r sunonsbyra-
erna’ Man har aniodning
att friga sig om efl ny
system  skulle majliggora
en sinkning av reklamkost-
naderna for hoparna. Denna
fraga hinger samman med tvi
andra  fragor:
lonsambetsmarginaler spe-
cielit hoga” Arbetar byréerna
alltfor kostsamt i jamforelse
med Toretagens egna reklam-
avdelningar? Pa den forsta
fragan torde man kunna sva-
ra nejit)

Den andra frigan ir svirare
att besvara. DA byraerna kon-
kurrerar med kOparpas re-
klamavdelmagar och med var-
andra, har de en drivkraft att
arbeta effektivt och har ge-
nom jamivrelse sinsemellan
ett visst matt pa effektivitet.
Reklamavdelningarna  utsitis
inte for sadan konkurrens. De-
ras effektivitet #r dessuiom
svar atl mita Haray lorde
man kunna dra den slutsatsen.
att de inle har samma ineita-
ment att arbeta effektivt som
en byra har,

3 Blatligen kan fragan om
arganisationsform for rekla-
en ses ur vidare syavink-
lar. sksom
a) sirukivrekononiska: Ar

den nuvarande strukiuren

den mest rationella for att
tillgodose den aktuella ef-
terfragan pA reklam?

b) ideella: Ex. himmas »det
fria  ordet av  ndgot
system 7

¢

estetiska: Hur paverkas re-
klamens estetiska kvalitet
av alternativen ?

d) etiska: Ar en viss organi-
sationsform en bétire ga-
ranti mot missbruk av re-
klamen an en annan”

(Copyright }

John's ...

(Forts. [r. sd. 13651
vixias med att fortsatta mark
nadsforandet enligt det mon-
ster man alltid foljt.

Den birande sdén kan Uodas
ir en undersikning. men den
kan litka val springa fram rent

int vi. Hur dem unpstar

sr mycket liten roll. Det

liga &r att den farmar

plattform for det pro-

ram som o skall  forverkliga
narknadsm ttningen

Anr i na  har  majli-

,- gort  mycket

ma  kunder nAanh-

' m later sam

d W forekomma  fie-

inder en lang-
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