Budgetter, budgetrevision og budgetperioder
for reklame.

Af Roy W. Jastram.")

For godt tyve ar siden indtraf en revolution i den driftsekonomiske
teori. Chamberlins og Robinsons teorier abnede nye muligheder for
gennemferelse af analyser, specielt inden for de forholdsvis forsemte
omrider varedifferentiering og salgsindsats.l)

Men den empiriske forskning kunne ikke rigtigt holde trit med de
nye teorier. Den empiriske forskning, der virkelig blev udfert, ind-
skreenkede sig meget karakteristisk til stort set at omifatte prispoli-
tiken, mens reklamepolitiken og lignende omrider blev tilsvarende
negligeret. I mange tilfzlde var resultaterne af de empiriske under-
sogelser af prispolitiken ikke i overensstemmelse med, hvad de teore-
tiske analyser havde angivet.2) Det kunne meget vel tmnkes, at
empiriske studier af reklamepolitiken ville afslere lignende uoverens-
stemmelser. Der er derfor ingen vej udenom, sidanne studier mi
foretages, og denne artikel er et beskedent bidrag i denne retning.

En af méaderne, hvorpA reklamepolitiken kan underkastes en em-
pirisk undersegelse, er at rette segelyset imod reklamebudgetternes
finansielle side. Det skal straks indremmes, at det er vanskeligt at
sikre sig oplysninger om enkelte virksomheders budgetter. Sa leer~
disse nemlig ikke er fert ud i livet, betragtes de som forretr _s-
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hemmeligheder af hejeste orden; og nir de er blevet realiseret, bliver
de ogsh i mange tilfelde holdt fortrolige, enten med henblik p& atter
at bruge dem senere eller fordi deres offentliggerelse miske kunne
give konkurrenterne ideer til brug i lignende situationer i fremtiden.
Men selv om oplysningerne er sparsomme, vil en analyse af dem sand-
synligvis give et vaerdifuldt bidrag til forstielse af reklamepolitiken.
Thi realiseringen af budgetter har vist sig at have en tilbajelighed til
at afvige fra selve budgetterne, og det realiserede taget isoleret kan
undertiden fremvise resultater, som man i budgetterne aldrig havde
forudset. Yderligere vil de tilpasninger, der seges foretaget, nar det
realiserede afviger fra budgetierne, kunne kaste lys over politiken;
dette betyder, at budgetter og planer ber undersoges, hvor det er
muligt.

Der er to mider, hvorpd et budget for reklameudgifter kan udtryk-
kes: Enten ved del totale planlagte udgiftsbeleb eller ved det plan-
lagte forhold mellem reklameudgiften og salgsindtegien (reklame-
relationen). En plan om at tilvejebringe et sidant bestemt forhold
for reklamen vil betyde, at man seger at bringe den planlagte ndring
af reklameudgiften i en bestemt relation til den forventede omsat-
ningsendring fra sidste ars tal. Hvis den forventede omssetnings-
wendring realiseres, kan man ved at gennemfere den planlagte ;endring
i reklameudgiften tilvejebringe det budgetterede forhold for reklamen.
Men hvis den forventede omsmtningsandring derimod ikke indiraeder,
mi enten den virkelige reklameudgift afvige fra det planlagle, eller
ogsd vil den budgetterede reklamerelation ikke blive realiseret. I en
sidan situation mi virksomhedsledelsen enten vemelge, hvilken af de
to planer den vil felge pi bekostning af den anden, eller eventuelt gh
ind for et kompromis mellem dem. Jeg vil 1 det felgende fremlagge
forskelligt materiale til antydning af, hvilket valg der traeffes.®)

I december 1937 afgav 37 storforbrugere af reklame rapport om, med
hvor stor en proeent de forventede deres omszetning wndret fra 1937
til 1938. Ved udgangen af 1938 afgav 46 virksomheder lignende op-
lysninger med hensyn til de salgsaendringer, man ventede fra 1938 til
1939. Senere indhentedes oplysninger om de virkelige salgsendringer
mellem de angivne ar for disse virksomheder. En enkel beregning af

4] Oplysningerne stammer udelukkende fra amerikanske virksomheder pi et oligopol-
marked. De er indsamlet blandt de virksomheder, der blev underkastet en analyse 1 min
artikel: »Udviklingslinier i reklamebudgetteringene, Det danske Marked, Junl 1952. Det
antal virksemheder, nerverende analyse er bygget pd, er dog vesentligt mindre, ldet
nogle virksomheder undlod at indsende de ex ante og ex post oplysninger, som denne
analvse krever,
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korrelationskoefficienterne mellem omsaetningstallene ex anfe og ex
post viser, hvor fejlagtige salgsforventningerne havde varet. For 1938
var korrelationskoefficienten + 0,28 og for 1939 + 0,43 — i sandhed
en lav korrelation.

Dette er imidlertid nejagtig de vilkar, hvorunder virksomhederne
mé treffe valget mellem enten at folge deres budgetter for den totale
reklamendgift eller at laegge veegten pa den planlagte reklamerelation
{eller at forlade begge planer). De analyser, der skal refereres i det
felgende, giver et fingerpeg om, hvorledes virksomhederne faktisk
handler pa dette felt,

I december 1937 oplyste de samme virksomheder, som blev omtalt
fer, om de procentuelle sendringer i deres totale reklameudgifter, de
havde planlagt at foretage fra 1937 til 1938. Ved udgangen af 1938
blev et lignende materiale indsamlet fra virksomhederne vedreorende
deres planlagte ®endringer i reklameudgifterne fra 1938 til 1939. Senere
indkom oplysninger om disse virksomheders virkeligt realiserede pro-
centuelle endringer i reklameudgifterne imellem de nmevnte art).

Hvis man korrelerer ex ante mndringerne i reklameudgifterne (x)
med ex post endringerne (y) for det samme &r, fremkommer disse
resultater:

Regressionsligning Korrelationskoefficient
1938 y = 1,44 + 0,56x r= + 0,48
1939 y = 1,74 + 0,89x r = + 0,46

Der synes ikke at vare tvivl om, at der eksisterer en sammenhzang
mellem de planlagte og de virkelige zendringer i reklameudgifterne
for de ar, underspgelsen vedrerer. Korrelationskoefficienterne er no-
genlunde tilfredsstillende, og beviset for tilstedevmerelsen af et fast
forhold kan anses for fert, selv om materialets storrelse er beskeden.

Men sd vidt man kan se af det til raddighed stiende materiale giver
de planlagte zendringer i reklameudgifterne kun en spinkel og langtfra
tilfredsstillende forklaring pid de @endringer, der virkelig indtraf.
Siledes kan kun ca, 22 % af @ndringerne i de virkelige tal henfares
til de lagte planer. Denne meget svage forbindelse tyder p#, at
storforbrugerne af reklame stort set ikke holder sig til planerne
for de totale reklameudgifter, nir de tvinges til at traeffe et valg.

i) Disgse ex post oplysninger blev indhentet 1 1940, uden at der blev henvist tll de ex ante
oplysninger, som de forskellige virksomheder tidligere havde afgivet. Dette reducerer na-
turligvis faren for, at de her wiste tal kunne vere pavicket § en gal retning.
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Men hvilken beslutning traffes sA med hensyn til den planlagte
reklamerelation? 1 det felgende skal der gives et bidrag til afklaring
af dette spergsmal.

Ved udgangen af irene 1933, 1935 og 1939 gav en del virksomheder
oplysninger om den reklamerelation, de havde planlagt for det kom-
mende fir. Senere indsamledes materiale fra disse virksomheder ved-
rorende de virkeligt realiserede reklamerelationer for disse Aarf%).
Antallet af de virksomheder, for hvilke planlegning og virkelighed
kan sammenholdes, var for de tre &r: 1933 37, 1935 29, 1939 35.

Nedenfor vises resultaterne af en simpel korrelationsanalyse mel-
lem de planlagte (x) og de virkeligt realiserede (y) reklamerelationer.

Regressionsligning Korrellationskoefficient
1933 y = 0,04 + 0,94x r= + 0,98
1935 y ==+ 0,09 4+ 1,12x r = + 0,98
1939 y = 0,04 + 0,90x r= + 0,90

Der bestir et meget naert forhold mellem planlagning og virke-
lighed med hensyn til reklamerelationen. Dette er i det mindste den
konklusion, der vil blive draget pid basis af det foreliggende mate-
riale. Den bekrieftelse heraf, korrelationskoefficienterne giver, er
overbevisende, selv om den hviler pa et begrenset antal undersegelser
hvert ar. Resultaternes store ensartethed for de tre Ar, der i relation
til konjunktiurerne mi betegnes som helt forskellige, giver kraftig
stotte til denne konklusion.®)

Det er beklageligt, at der kun for 1939 haves filstrekkelige oplys-
ninger til gennemfarelse af en fuldstendig undersegelse af, hvad der
sker med reklamebudgetterne, nir salgsbudgettet ikke holdes. Men
den meget store korrelation mellemn reklamerelationerne ex ante og
exr post for Arene 1933 og 1935, set i sammenhang med at salgsfor-
ventningerne for disse ar fornuftigvis nseppe var korrekte, antyder
med stor tydelighed, at de planlagte relationer ogsa i disse Ar blev
realiseret fremfor budgetterne for de totale reklameudgifter.

Den almindelige formodning er, at de ledere, der har kontrollen
med reklamefunktionen, i swerlig grad streber efter at fere den ud-

3) Heller ikke her blev der henvist til den tidligere opgivne ex ante vmrdi, da ex post
vierdien blev indhentet.

4) Opmemerksomheden skal ogsh henledes ph regressionskoefficienterne. Hvert 4r er disse
nmsten lig 1. Der hersker ikke alene en udtalt korrelation mellem de budgetterede of de
realiserede reklamerelationer; forholdet mellem dem er neesten nejagtigt 1:1.
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trykkeligt eller stiltiende planlagte relation mellem reklameudgiften og
salget ud i livet, og at de er villige til at foretage afvigelser fra deres
budgetter over den folale reklameundgift for at c—pﬁﬁ dette,

Jeg har et andet sted forsegt at vise, at storforbrugere af reklame
over leengere tidsrum synes tilbejelige til at opretholde et konstant
forhold mellem deres reklameudgifter og deres salgsindtmgter?). Den
empiriske pAvisning her gar i retning af relativi ubetydelige udsving
i dette forhold i den urolige periode fra 1935 til 1940. Det fremgar nu,
at denne politik realiseres ved hj=lp af vellykkede bestrabelser i
retning af at tilpasse den faktiske reklamerelation til den budget-
terede fra ar til ar, selvom det enkelte ars salgsprognose ikke holder
stik. Dette kan kun forklares ved, at der foretages betydelige tilpas-
ninger inden for aret af budgetterne over den samlede reklameundgift,
og dette forer os ind i problemerne omkring hudgetperiodens lengde
for reklameudgifter.

Der findes til belysning af denne budgetperiodes la2ngde et materiale
indsamlet fra langt flere virksomheder end det antal, der havde frem-
sendt feromtalte oplysninger. For vi ser nmermere pa dette materiale,
skal her gives en lille forsmag, i form af to citater, p4 hvad det viser:

»¥Yort firma padbegynder udarbejdelsen af reklamebudgetiet for
det kommende ir i1 september. Det warer ofte til december, for
arbejdet er tilendebragt. Budgettet for de kommende tolv mineder
opstilles kun skitsemassigt, men de forste seks méineders program
er dog endelig fastlagt. I slutningen af marts afholdes et moede i
salgskomiteen, hvorefter der tilfejes endnu tre méneder til det
endelige budget. Ved slutningen af den anden tre-mineders periode
foretages nejagtigt det samme, sdledes at den definitive del af
budgettet udstraekkes helt til begyndelsen af det naste ar. Fordelen
ved denne fremgangsmide ligger i, at der tilvejebringes tilpas-
ningsmuligheder for reklame, salg og salgsfremmende indsats.«

og det andet lyder:

»Vor reklameudgift fastsattes som 5 % af salget, — — — om-
hyggeligt budgetteret for hvert kvartal. Ved Arets begyndelse for-
ssger vi at vurdere det kommende 4rs potentielle afszetning — — —.
Vort produkiionsbudget for det kommende ar opstilles og revideres
adskillige gange, og det er i sjeblikket vor opfattelse, at afsatnin-
gen for nweste Ar vil fA nogenlunde samme omfang som iar. Jeg

7) sAdvertising Oullays Under Oligopolys, Review of Economics and Statistics, Maj 1049,
s 106—109.
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feler mig derfor temmelig sikker pi, at vor planlagte reklame-

adgift pd 5 % af nweste ars salg vil {4 nogenlunde samme sterrelse
som ifr.«

Disse citaler antyder den almindelige fremgangsméade, at wvirk-
somhederne forseger at skue laengere fremad end til den periode, for
hvilken den konkrete planlagning foretages. Ligeledes gelder almin-
deligvis, omend ikke uden undtagelser, at virksomhederne i1 deres
budgetsystemer indkseder periodisk kontrol og eventuel revision af
de oprindeligt opstillede budgetter, uanset hvor lang en periode disse
budgetter dwekker. Jeg vil definere budgeiperiodens lwngde som det
mere eller mindre eentydige tidsrum, for hvilket konkrete planer
legges og 1 hvilket tidsrum der ikke er berammet nogen kontrol og
repision af disse planer. I overensstemmelse med denne definition
er budgetperioden i de to virksomheder, hvorfra ovenstiende citater
er hentet, henholdsvis seks og tre méneder.

FIGUR 1.
Fordelingen af virksomheder efter budgetperiodens lzngde.
1933 1935 1939

12 maneder ........ 26 % 48 % 13 %
6 P . 23 % 16 % 35 %
3 B .. 26 % 21 % 18 %
1 mined ........ 22 o 10 % 4 o

andre ........ 2 o 4 9 e

Antal virksomheder 283 285 129

Figur I antyder, at den udbredte anvendelse af budgetperioder
kortere end 1 Ar muligger en tilpasning af reklameudgiften i labet
af #ret, siledes at den planlagte reklamerelation ogsd kan realiseres.
Tilpasningsmulighederne inden for Aret er endog sterre end tallene
lader formode. En virksomhed kan nemlig udmarket legge et budget
for et helt 4r (uden bestemmelse om kontrol og revision) og alligevel
ikke forpligte sig til at realisere alle budgettets afdelinger. De afde-
linger af hudgettet, som man endnu ikke har forpligtet sig til at
realisere, kan reguleres efter forholdene, s& at reklameudgiften kan
holdes i et bestemt forhold til salget.?)

8) 1 forbindelse mied figur I er det interessant at notere, at der her findes en bekrmftelse
af teorien om, al budgetperiodens liengde er positivt korreleret med forreiningsaktivitetens
omfang. Der vises kun eet &r under en nedgang og to &r under en opgang, men med denne
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Hvad jeg har forsegt at fastsld er, at reklameforbrugere i en
oligopol-situation pa savel kort som lmngere sigt leegger sterst veegt
pa reklamerelationen 1 administrationen af deres reklameprogram.
Over en lxngere periode afspejles dette i den pifaldende konstante
relation, virksomhederne opretholder?); i en kort periode pévises
dette af den nejagtighed, hvormed de tilpasser den samlede udgift
til den budgetterede relation inden for Arets rammer. Jeg vil nu
prove at finde frem til mulige bevaeggrunde til denne handlemide
og forsegsvis efterforske nogle af dens falger.

Lad mig som et ferste forseg pa at forstd den observerede frem-
gangsmide fremsactie den formodning, at den delvis har sin rod i
1) usikkerhed, 2) behovet for intern kontrol pi baggrund af denne
usikkerhed samt det forhold, 3) at virksomhederne fremfor absolut
gevinstmaksimering foretrackker noget mindre indtzegter for til gen-
gaeld at sikre virksomheden en betrygget videreferelse i denne usikre
og omskiftelige verden. Den fremherskende malsztning hos ledere
af store virksomheder er at bevare et rentabelt foretagende, sikret
imod faren ved selv kortvarige finansielle vanskeligheder, — kort
sagt en »going concernc«. I topledelsen er der sedvanligvis visse ind-
flydelsesrige kredse, der med mistro betragter reklame som en uheldig
finansiel anbringelse. Dette vil ofte veere tilfaldet for de ledere, som
er rekruteret fra andre afdelinger end den salgsfremmende. Deres
skepsis kunne sikkert mildnes, hvis man kunne vise dem fortjenesten
i kroner og ere af hver udgivet reklamekrone; men dette er almin-
deligvis ikke muligt. Det er uhyre vanskeligt at isolere reklamens
specielle bidrag til virksomhedens indtsegter, og dens indvirkning pa
overskudet er endnu vanskeligere at konstatere. Under de alminde-
ligvis usikre forhold, hvorunder virksomhederne arbejder, og i be-
tragtning af indflydelsesrige ledelsesgruppers manglende tiliro til

utilstreekkelighed in mente kan det slottes, at oplysningerne alt i alt bekreefter teorien. Den
gennemsitlige budgetperiode for de undersogte virksomheder var 5,5 méneder i 1933 og hen-
holdsvis 7,4 og 7,8 i 1035 og 1930. Biide 1 1935 og i 1839 fandtes en wasentlig hejere andel
af virksomhederne at benytte 12 miineders perioder end i de tidligere dr under depressionen.
Den mindre brug af ecnmbdneders perioder, efterhinden som opgangen slog igennem, er
ogsh sldende.

For hrene for 1033 findes der ikke oplysninger om budgetperiodens lmngde. I branche-
tidsskrifter findes imidlertid i depressionsperioden talrige henvisninger til den kortere
budgetperiode sammenlignet med forholdene 1 slutningen af tyverne. Se for eksempel: »Long
or Short Advertising Commitmentss, Printers’ Ink, 11, Juni 1931; »Fixing the Appropriation
for Industrial Advertisinge, ibid., 14, Juni, 1934; *How to determine the 1931 Advertising
Appropriations, ibid., 1. Januar 1931,

Alt dette kan nieppe overraske, idet man wel wille forvente, at onsket om flehksihilitet
miitte blive sterhkere, ndr forretningsverdenens tillid rystes af bratte fald.

7 Se min artikel I »Review of Economics and Statisticse, der er omtalt ovenfor.



80

reklamen er det forstdeligi, at reklameudgifterne underkastes nmsje
kontrol fra ledelsens side. Og det er ogsd forstaeligt, at reklame-
udgifterne som en intern kontrolforanstaltning sammenkaedes med
salget og shledes stiger og falder med de indtsegter, hvoraf de afholdes.
Finansiel sforsigtighed« kan tmenkes at veere en del af svaret pa vort
spergsmél.

Dette forhold giver os imidlertid ikke begrundelse for andet end
tilstedevaerelsen af en evre granse for reklamerelationen. Vi far ikke
herigennem nogen forklaring p4, hvorfor reklamerelationerne er s
pafaldende konstante over lange perioder. Her tror jeg vi har et
eksempel pd, hvorledes de ydre forhold kan pdvirke den interne kon-
trol. Under oligopol udger hvert storre foretagende sé stor en del af hele
branchen, at det med fuld ret identificerer sine egne ekonomiske
interesser med hele branchens; virksomheden far sin andel i en opgang
og bevarer sin konkurrencemassige position under en nedgang, for-
udsat at den bevarer en konstant andel i hele markedet. Bevarelsen
af en uxndret markedsandel i fremtiden bliver siledes mindstemilet
i konkurrencen. Hvis alle virksomheder styrer mod dette mal, vil en
virksomhed, der reklamerer i et konstant forhold til sit salg, ogsé
reklamere 1 et konstant forhold til sine konkurrenters salg, forudsat
at disse forer den samme udgiftspolitik. Under sidanne omstaendig-
heder kan oligopolisten nedsk:zere sine reklameudgifter, nir salget
falder, og oge udgifterne, nir salget stiger, uden frygt for at forholdet
mellem virksomhedernes markedsandele vil blive vaesentligt forskudt
derved. En siidan udgiftspolitik er stzerki udbredt blandt storforbru-
gere af reklame. En virksomhed, der ferer denne politik, kan med
rette forvente, at resten af branchen ger det samme. Den iagttagne
politik kan siledes meget vel tilskrives en almindeligt udbredt be-
strsebelse inden for branchen for at bevare den konkurrencems:mssige
stabilitet. Konkurrencemsassig »forsigtighed« kan shledes ogsi spille
ind i vort problem.

Selvom vi akcepterer det anferte som forklaring pA den overens-
stemmelse, der er konstateret i gruppens handlemébde, har vi endnu
tilbage at sporge, hvorfor netop denne og ikke en anden handleméde
blev benyttet. Jeg tror som tidligere anfsrt, at en del af forklaringen
herpd er at finde i det stzerke krav om intern kontrol. Men dette kan
neppe vare hele begrundelsen, thi virksomhederne samtter sig ikke
som eneste mal intern diciplin uden skmven til resultater i andre
henseender. Forklaringen mé wviere, at den finansielle »forsigtigheds-
politike har vist sig at veere forenelig med gode reklameresultater,
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Lad os herefter se pi nogle af den konstaterede reklamepolitiks kon-
sekvenser.

Det forhold, at den budgetterede reklamerelation overholdes inden
for dret pi trods af, at Arets salgsbudget ikke holdt stik, betyder, at
den samlede reklameudgift efterhidnden som &ret skrider frem korri-
geres i overensstemmelse med de indtriadie afvigelser fra salgsbud-
gettet. Hvis prisen er konstant, betyder wariationer i salgsindtaegten,
at der er indtradt tilsvarende variationer i den efterspergselskurve,
virksomheden er stillet over for. Lad os antage, at priserne alminde-
ligvis er stabile over kortere perioder under oligopel'?). Den faromtialte
handlemide ville da antyde, at der over korte perioder (f. eks. et ar)
ikke geres noget forseg pd ved hjeelp af opretholdt reklameindsats
at bremse en nedgang i efterspergselen under det ventede niveau, -
men at reklameinsatsen tveaertimod nedskzeres tilsvarende. Betyder
dette, at reklameforbrugerne selv betvivler reklamens effektivitet
over kortere perioder? Ikke nedvendigvis. Det kan betyde, at de er
klar over, at reklamens effektivitet varierer, og at den stort set varierer
i takt med efterspergselens styrke. En foreget efterspergsel vil nemlig
medfore en tilsvarende foregelse i reklameudgifterne.

Det er tydeligvis reklameforbrugernes mening, at reklameelastici-
teten over korte perioder er direkte forbundet med eftersporgselens
styrke, idet den stiger og falder med denne.

Opretholdelse af en fast reklamerelation gennem en arrakke betyder,
at virksomheden i sin budgettering og i sin realisering af budgetterne
formindsker og foreger udgiften i forhold til salgsindtzegtens beva-
gelser i denne lange periode!!). Som tidligere anfort kan finansiel
»forsigtighed« vaere en del af forklaringen men nappe den hele. Meget
tyder pa, at reklameforbrugerne finder handlemfden fornuftig udfra
den bhetragtning, at en stigende indtsegissirem er lettere at ege, end
en faldende strem er at bremse. Dette ville nemlig betyde, at grense-
indtaegten pr. yderligere udgivet reklamekrone er hejere, nir salget
stiger, end nar det falder. Jeg har imidlertid intet materiale til under-

10} Jeg kan ikke underbygge dette punkt med oaplysninger fra de uhdersogte virksomhe-
der, hvorfor formodpingen shledes udelukkende er baseret pé almindelige iagttagelser. Den
eneste indirekte bekrmftelse heraf bestir i, at af de 60 vichsomheder, der opgav deres planer
for 1038, havde 63 % ingen planer om at mndre priserne, medens 87 §6 havde planer om at
mndre priserne & §6 eller derunder. Af de 8% virksomheder, der afgav oplyvaninger 1 1934,
havde 64 % ikke planlagt negen prisendring, og 93 S havde planer om mndringer pd
ikke over 5 9.

11) Dette er uafhmngigt af, hvad der ovenfor blev konstateret for en kortere perlode; dette
ville nemlig ogsd gmlde, selv om den realiserede reklamerelation wvarierede vasentligt fra
Ar til Ar,
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bygning af denne antagelse, men der findes dog ikke si fi antyd-
ninger af, at man i praksis forbinder reklamens effektivitet med ind-
komsiniveauet i forbrugersektoren. Kvalitative undersogelser, som
jeg har lest i forbindelse med naervaerende og andre artikler, er fulde
af vidnesbyrd herom. Som forklaring pé, hvorfor der blev foretaget
nedskering i reklameudgiften i 1931, 1932, 1933 og 1938, henviser
virksomhederne shiledes ofte til den forringede reklameeffektivitet
i disse ir som folge af den forringede kebekraft hos forbrugerne.
Analoge udtalelser, men med henvisning til foreget reklameeffekti-
vitet, er fremsat vedrerende opgangsperioder. Dette var isaer tilfeeldet
under forsvars-opgangskonjunkturen i USA i 1940 og 1941. Det er
hajst sandsynligt, at forbrugerindkomsten er den oprindelige variable,
hvoraf reklameudgiften geres til en funktion, selvom den enkelte
reklameforbruger kun tilleegger de variationer i forbrugerindkom-
sterne nogen betydning for reklameeffektiviteten, der afspejles i hans
egen virksomheds afsztning,

Kenklusion.

Den vasentligste grund til, at det er vanskeligt at opstille en klar
og pracis konklusion pi denne undersegelse, er at finde i arten af
det materiale, der har wvmeret til rddighed. Det ville viere enskeligt,
om man kunne f4 et fast antal virksomheder til at indsende alle
fornedne oplysninger for hvert af et nmrmere fastsat antal ar. Dette
krav er imidlertid ikke opfyldt af det materiale, jeg har haft at bygge
pa. Nogle af konklusionerne er derfor draget pad basis af een Arrackke,
andre af en anden. I de fleste tilfzlde er de oplysninger, der kraves
for at underbygge et punkt, enten slet ikke til ridighed eller kun til
stede i utilstreekkeligt omfang. Men selv pd denne baggrund kan fal-
gende konklusion opstilles.

Ethvert budget over reklameudgifter kan opstilles pi to forskellige
méider: 1) Som det budgetterede reklamebeleb for den kommende
periode eller 2) som den budgetterede reklamerelation. Hvis salgs-
prognosen holder stik, vil disse to udgiftshudgetter forblive uforan-
drede. Der er ingen tvingende grund til, at de realiserede og de bud-
getterede veerdier ikke skulle stemme overens for sfvel den samlede
reklameudgift som for reklamerelationen. Hvis salgsprognosen der-
imod viser sig ikke at holde stik, m& overholdelsen af budgettet op-
gives enten for den samlede udgift eller for relationen, idet de da
ikke hegge kan realiseres. Uoverensstemmelser opstir, som kun kan
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loses ved at tilvejebringe afvigelser mellem reklamepostens ex post
og ex ante vardier.

At salgsprognoserne ikke holder stik forekommer at vaere regelen
snarere end undtagelsen. De virkeligt afholdte reklameudgifter synes
inden for Aret at veere yderst lavt korreleret med de budgetterede
udgifter. Dermmd bestdr der en udtalt korrelation mellem den bud-
5etteredg_{zg_dm realiserede reklamerelation _inden for det en]{elte flr
Tilsyneladende stracher storforbrugere af reklame saledes iser mod
at realisere den budgetterede reklamerelation over kortere perioder,
og de er til enhver tid parat til at regulere den samlede reklameudgift
i forhold til den budgetterede for at opni dette. For at kunne bhenytte
denne fremgangsmide mi budgetperioden for de vedtagne udgifter
viere relativt kort, hvad der ogsd viste sig at veere tilfzeldet.

Reklamerelationen er undpraeget konstant over lmngere frrmekker.
Over lange sfivel som korte perioder synes hensynet til reklamens
relation til salget at gennemsyre budgetpolitiken og handleméderne
pa dette omrade.

Det kan formodes, at dette forhold kan tilskrives tre faktorer. For
det forste det forhold, at visse kredse inden for virksomhedsledelsen
nzrer en vis mistro til reklamen og derfor ensker at holde reklame-
udgiften i neer tilknytning til den indtzegt, hvoraf den skal afholdes.
For det andet, at denne politik med hensyn til en konstant relation
til salget kan gennemfores uden at forholdet mellem markedsandelene
bliver forrykket. Og for det tredie, at andre efterspergselsdetermi-
nanter anses for at vare mere virkningsfulde end reklamen, samt|
at reklamens effektivitet i sig selv antages at variere med styrken |
af den siledes frembr'lgte Bfterspﬂrgse]




