


JA GJOR KUNDEN -

”jo, syrestabiliteten er fin na - bedre enn pa noen
av konkurrentene - fikk nettopp inn rapporten
fra laboratoriet i formiddag - og driftsingenioren
melder at kapasiteten holder med den nye ma-
skinen - ja, men er emballasjen bestemt? - det
spiller jo en vesentlig rolle om det blir plast
eller glass nettopp her - - -”

Utviklingen av nye produkter utgjor en stadig viktigere faktor
i en fremsynt bedriftspolitikk. P4 den ene side gjelder det & ut-
nytte effektivt de nye behov hos forbrukerne - pid den andre
siden skal man mote den sterkere konkurranse fra de ovrige
norske og utenlandske produsenter. Den tekniske utvikling av
stadig nye og bedre varer er en oppgave for veltrimmede fagfolk.

ALFSEN & BECKER AUTORISERT ANNONSEBYRA

HVA GJOR BYRAET - -

” - men det blir jo dyrere da, ja, ingen av mine
venninner bruker det lenger. - Hvorfor ikke, jo,
det skulle jo vare si kjekt med dette nye pa-
tentet og si4 mye mer okonomisk ogsi - men
det er virkelig rart at ingen har tenkt pa at med
en slik emballasje blir man jo nedt til & bruke
mye mer enn det som egentlig trenges - - og sa
virker det liksom sa sterilt, - ja, jeg vet ikke
jeg, men man tenker seg liksom noe litt var-
mere i farven til det bruk ---”"

Byraets avdeling for motivasjonsunderseokelser er kundens kon-
takt med de prospektive forbrukere. Ved f. eks. gruppediskusjo-
ner og projective tests fAr man ofte et kjennskap til virksomme
psykologiske faktorer som kan vere til vesentlig hjelp ved den
endelige utformning og presentasjon av det nye produkt. Byra-
ets interesse ligger i den best mulige tilpasning av kundens
produkt til marked og forbruksvaner - - - fordi

vare kunders salg er byrdets fremtid.




SOSTALOKONOMEN

Tidligere Stimulator

Utgitt av Sosialekonomisk Samfunn

Nr. 4 - 14. argang - april 1960

Et nytt arbeidsfelt for sosialskonomer

En del sosialgkonomer har i de senere ar fun-
net sitt arbeidsfelt innenfor reklame, - public
relations, markedsforskning, forbruksforskning
o. l. I et tidligere nummer av Sosialgkonomen
(nr. 1, 1960) trakk vi fram enkelte sider ved for-
bruksforskningen; i detle nummer behandles
reklame og public relations.

Det meste av detle hgrer etterkrigstiden til.
Reklamevirksomhet er jo av eldre dato, men og-
sa innenfor' dette omrdde har det foregdit en
utvikling som fullstendig har endret virksomhe-
tens karakter: fra tidligere tiders annomsefor-
midling til den mangesidige aktivitet som et mo-
derne reklamebyrd driver. Et inntrykk av den
voldsomme ekspansjon som har funnet sled gir
tallene for reklamebyrdenes omsetning, som vi-
ser en 8-dobling i lgpet av de siste ti dr. Neerings-
livetls totale utgifter til reklameformdl har steget
tilsvarende, og for 1959 er de samlede reklame-
utgifter her i landet ansldtt til 500 millioner
kroner. Vi har ingen data som pd samme mdte
tallmessig kan belyse utviklingen ndr det gjelder
markedsforskning og public relations virksom-
het, men deres stadig stigende betydning er uom-
tvistelig.

Til tross for den rivende utvikling vi har hatt
pa disse omrdder, er det grunn til a tro at vi ennd
befinner oss pd et begynnelsesstadium. Kampen
om forbrukerne vil gke i omfang og intensilet i

arene fremover. Det henger sammen med en
rekke forhold, kanskje fgrst og fremst den almin-
nelige stigning i vdr levestandard. Som det blir
papekt nd annet sted i bladet, er vi i dag kommet
dit at folks vanlige ngdvendighetsbehov er dek-
ket, og konkurransen mellom produsentene vil
std om forbrukernes disponible overskudd. Vi md
ogsa regne med at den gkte internasjonale kon-
kurranse som vil fglge med de stgrre muarkeds-
omrdder, vil medfdre en skjerpet aktivitet i hele
salgskjeden, ikke minst gjennom markedsunder-
sgkelser og reklame. Mens nceringslivet hittil i
etterkrigstiden har satset mest pd produksjons-
siden, md vi regne med at det i tiden som kom-
mer vil veere ngdvendig 4 legge vesentlig stgrre
vekt pd markedsfgringen.

Det er ingen tvil om at det i dette arbeidet vil
veere et stort behov for sosialgkonomer til utred-
nings- og analysearbeid. Noen gkonomer har, som
vi nevnte innledningsvis, allerede funnet seg et
virkefelt her, og redaksjonens hensikt med dette
nummer av Sosialgkonomen har blant annet veert
ad bidra til 4 stimulere en videre interesse for
dette nye arbeidsomrdde. La oss til slutt ogsd ut-
trykke det hdp at tilgangen til det sosialgkono-
miske studium vil fortsette d gke, slik at vi om
ikke alt for lenge blir i stand til 4 dekke behovet
for sosialgkonomisk arbeidskraft ogsd pd dette
felt.



Siden stst
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Kronefesten

Hilde Bojer (medlem av festkomiteen), Arne Skaug (stormester i Den
Norske Kroneorden), Egil Bakke (Sosialeskonomisk Samfunns formann),
iru Ingegerd Skaug, Carl Anonsen (festkomiteens formann).

*

Ordnene drysset tett pa Sosialgkonomisk Samfunns kronefest
som gikk av stabelen i Restaurant Ribo den 23. mars. Hele 18 mann
og 1 kvinne ble dekorert for fortjenstfull virksomhet:

Til storkors: Truls Glesne (c.0. 1943) og Erik Botheim (c.o.
1946).

Til kommandgrer: Hans Heli (c.o. 1937), Henrik Palmstrgm
(c.0. 1921), Eivind Flaatten (c.o. 1937) og Paal Bog (c.0. 1946).

Til riddere: Egil Bakke (c.o0. 1952), Kjell Eide (c.0. 1951), Even
S. Engelstad (c.o. 1956), Harald Hanssen-Bauer (c.0. 1955), Rolf
Hasselgard (c.o. 1957), Tor E. Haug (c.0. 1954), Otto Chr. Hiorth
(c.0. 1943), Kolbjgrn Pollen (c.o. 1953), Bjgrnulf Sandberg (c.o.
1955), Johan Seland (c.0. 1936), Hermod Skanland (c.o. 1951), Kjell
Storvik (c.o. 1957) og stud. oecon. Aina Uhde.

Men fgr man kom til ordenspromosjonen, som ble ledet av
Den Norske Kroneordens stormester, Arne Skaug, hadde de 100
festdeltakerne hygget seg med et vellykket festmaltid, med seer-
deles underholdende taler av arrangementskomiteens formann
Carl Anonsen, av Arne Skaug, Kjell Eide, Lilleba Bge og Egil
Bakke, og med tilbgrlig avsyngning av Samfunnets tradisjonelle
festsanger, — det hele meget effektivt regulert av toastmasteren
Eivind Flaatten.

Mange laurbeer fortjener festkomiteen, som med kunstnerisk
bistand fra en rekke av byens kjente avistegnere hadde klart &
transformere de kjedelige lokalene pa Ribo til en morsom ramme
om festen, og som i det hele hadde hovedeeren for at vi fikk en av
de mest vellykkede kronefester i Samfunnets historie.
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Petter Jakob Bjerve (c.o. 1941) er
utnevnt til finansminister.

Per Selmer-Anderssen (c.o. 1952)
har sluttet som kontorsjef i Varan-
ger Kraftlag A/L og tiltradt ny stil-
ling som direktor for fylkessykehu-
sene i Finnmark.

Per Tveite (c.0o. 1947) har fatt
permisjon fra sin underdirekterstil-
ling i Handelsdepartementet og skal
lede det sekretariat som er organisert
i Finansdepartementet for utarbei-
delsen av et skonomisk langtidspro-
gram for arene 1962—1965.

Atle Elsds (c.o. 1947) og Einar
Magnussen (c.o. 1957) er blitt per-
mittert fra sine stillinger i henholds-
vis Okonomiavdelingen og Norges
Bank for & arbeide i sekretariatet
for langtidsprogrammet.

Odelstinget vedtar loven
om embetseksamen

Den nye lov om sosialgkonomisk
embetseksamen ble 24. mars en-
stemmig vedtatt av Odelstinget.

I debatten ble det av flere talere
beklaget at det ikke for loven ble
fremmet var funnet noen Ilgsning
pa titelproblemet for dem som av-
legger 1. avdelings eksamen etter
den forslidtte nyordning. Erling Pe-
tersen antydet «statistikerkandida-
ters som en mulig losning, men
ordfereren for departementets inn-
stilling, Per Lenning, uttalte frykt
for at en slik betegnelse p& folke-
munne snart ville bli til «sosialgko-
“omiske statisters. Kare Willoch
lanserte den tanke & gi de nye 1.
avdelings-kandidater titelen cand.
oecon. og s& finne en ny betegnelse
p4d dem som avlegger fullstendig
embetseksamen, men heller ikke
dette fikk noen sarlig stotte.



Tkke malbare egenskaper medbestemmende

ved forbrukernes varevalg

Reklame kan gi varer
subjektiv mer-verdi

>

| de senere ar har rekiamen stadig veert oppe til debatt.
Ofte har debatten ligget pa det folelsesmessige plan, hvilket
vel delvis skyldes at det ikke finnes noen alment anerkjent og
godtatt teori om reklamens rolle i det moderne samfunn. Og
utviklingen gar sin ubennherlige gang, mens reklamefolkene i
stadig stigende utstrekning tar vitenskapelige metoder i bruk
for & effektivisere reklamen. Sosialgkonomen har hatt en sam-
tale med en av de sosialskonomer som star midt oppe i dette
arbeidet, cand. oecon. Harald Hanssen-Bauer i Fakta,

Instituttet for Markedsforskning.

— Jeg tror at vi som utgangspunkt for en sam-
tale fgrst bgr sla fast og akseptere det faktum
at reklamen er kommet for & bli, sier Hanssen-
Bauer. Vi kan like eller mislike det, men vi har
neppe noe alternativ.

— Mener De med dette a4 si at den problem-
stilling vi fra tid til annen kan treffe pa, at for-
bud mot reklame kan vaere et alternativ til den
situasjon og utvikling vi befinner oss i, er ureal-
istisk?

— Ja. Slike tanker mé& nok henvises til en
drgmmeverden. Norske produsenter ville f. eks.
komme i en umulig konkurransemessig stilling
overfor utenlandske. Reklamen kan ikke stoppes
ved landegrensene. Som et eksempel kan jeg
nevne at Fakta ved en undersgkelse i 1958 fant
at omtrent % av den norske befolkning over 14
ar fra tid til annen lytter pa Radio Luxembourg,
og at noe over halvparten av alle hadde lyttet
i lgpet av de siste 2—3 maéaneder fgr intervju-
tidspunktet. Det er vel ogsa bare et tidsspgrsmal
nar internasjonale reklamesendinger kan tas
inn pa fjernsynsskjermen her i landet. Nar vi
s& ogsd tar i betraktning alle de andre mater
hvorpa reklame passerer landegrensene, kan jeg
ikke forstda at konklusjonen kan bli noen annen
enn at vi ma akseptere reklamen, enten vi liker
den eller ikke.
’ J

— Hvordan stiller De Dem til en viss regulering
av eller offentlig inngripen i reklamevirksom-
heten?

— Jeg er meget skeptisk, bortsett fra at vi
ikke bgr akseptere direkte lggnaktig og uveder-

heftig reklame. Min skepsis er igjen delvis be-
grunnet i hensynet til Konkurransen med ut-
landet. Dessuten vet vi altfor lite om hva vi
eventuelt vil regulere.

— Kan De uttrykke dette litt mer konkret?

— Fra tid til annen hever det seg rgster som
krever at reklamen bare skal veere sakalt «in-
formativ> og bare gi klare, objektive og konkrete
opplysninger om varen. Likeledes hevdes det av
mange at reklamen bare m3j ligge pa det logiske
og bevisste plan og ikke tale til underbevisst-
heten. Min mening, basert pa en del erfaringer
fra konkrete undersgkelser, er at det ikke er
mulig & trekke noe skille mellom informativ og
ikke-informativ reklame, eller lignende skiller.
Forbrukerne reagerer pa ting som navn pa pro-
dukter, pakninger, farver eller for den saks skyld
pa hvilke skrifttyper som brukes i annonsene.
To forskjellige utforminger av en tilsynelatende
fullstendig informativ annonse kan fremkalle
helt forskjellige virkninger bare fordi de ord
som brukes er forskjellige, selv om rent logisk
sett ngyaktig det samme sies i begge utforminge-
ne av annonsen. Vi befinner oss som sagt i en
situasjon hvor vi vel i grunnen bare kan aksep-
tere faktum, enten vi liker det eller ikke.

— De mener altsd at vi stort sett bare kan
akseptere reklamen som den er, og at vi ikke har

noen praktiske muligheter for & pavirke utvik-
lingen i noen spesiell retning?

— Jeg tror at de praktiske muligheter for noen
pavirkning f. eks. ad offentlig vei er veldig sma.
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Dessuten dreier det seg vel kanskje i like hgy
grad om & akseptere menneskene som de er, som
om & akseptere reklamen som den er.

— Kan vi da pavirke forbrukerne direkte, slik
at de kanskje tenker og vurderer mer rasjonelt?

— Jeg stiller meg igjen skeptisk overfor mulig-
hetene, selv om man tar i bruk reklame i et hittil
ukjent omfang. Bortsett fra dette er jeg ingen
tilhenger av tanken om et offentlig autorisert
idealmenneske som en slags norm for hvordan
vi burde veere.

— Hva er Deres mening om forbrukeropplys-
ning og om Forbrukerradets arbeide, sett i rela-
sjon til hva vi nd har snakket om?

— Jeg er absolutt i favgr av saklig forbruker-
opplysning. Det setter den som ¢gnsker det i stand
til & foreta varevalget p& basis av saklige og ob-
jektive kriterier. Men vi bgr ogsd veere Kklar over
at 1 sveert mange tilfeller kommer andre egen-
skaper enn de rent funksjonelle ved en vare, og
egenskaper som ikke lar seg teste pa objektiv
basis, inn i bildet ved forbrukerens varevalg.

o

— Mener De med dette & si at et kvalitetsbe-
grep basert pa objektivt maéalbare ting er for
snevert?

— Det er noe slikt jeg mener. Fortell alle men-
nesker at de tre toalettsapene A, B og C er ngy-
aktig like nar det gjelder vaske-effekt. Folk vil
likevel velge seg sine favorittmerker. A blir kan-
skje den eksklusive sdpen, B blir sdpen for den
friske, unge piken, mens C blir sapen for den
barske. Folk assosierer spesielle ting med de for-
skjellige merker, og de toner flagg og viser status
i sitt merkevalg. Slike momenter spiller en stgrre
eller mindre rolle, alt etter hvilken vare det dreier
seg om. Men de kommer nesten alltid inn i bildet
i stgrre eller mindre grad. Vi finner vel knapt
den forbrukervare i dag hvor ikke andre momen-
ter enn de rent funksjonelle spiller en rolle for
forbrukerne.

— Betyr dette, etter Deres oppfatning, at for-
brukerne handler urasjonelt?

— Ikke ngdvendigvis urasjonelt, men irrasjo-
nelt i den forstand at avgjgrelsene ikke ligger
fullstendig pa det bevisste plan. Sett i relasjon til
de underliggende behov og motiver kan tilsyne-
latende urasjonelle varevalg veere i aller hgyeste
grad rasjonelle. Noen menn kan f. eks. bevisst
eller ubevisst, assosiere lysergdt med noe feminint.
Hvis de sa, bevisst eller ubevisst, har benov for
8 understreke sin mandighet, vil de kanskje velge
en toalettsdpe som ikke er lysergd, selv om de
vet at vaske-effekten er den samme, og selv om

4

den siapen de velger kanskje koster litt mer. De
ville ellers rett og slett veere mindre tilfreds. Der-
for kan, alt tatt i betraktning, deres valg etter
min oppfatning oppfattes som rasjonelt, selv om
det fra et rent teknisk vaske-effekt-synspunkt
ma kalles urasjonelt. Ved forbrukeropplysningen
kan man bare ta hensyn til de tekniske og funk-
sjonelle momenter som kan testes ved hjelp av
maleapparater. Mennesket er imidlertid intet
maleapparat for hvilket resultatene fra en labo-
ratorietest uten videre kan gjgres gjeldende. For-
brukerradet bgr og kan si hva et valg rent prak-
tisk og konkret innebszerer, men det kan neppe
si hvilket valg som for den enkelte vil veere «ra-
sjonelty eller «riktigs uten at det i realiteten
setter opp en norm for hvordan menneskene «bgrs»
veere. Og dette er neppe Forbrukerradets oppgave.

— Men prgver ikke reklamen ofte & fortelle
folk hvordan de «bgrs veere eller handle?

— Jo. Men reklamen har heldigvis ikke det
autoritetens stempel som Forbrukerrddet har,
samtidig som den stort sett vil mgte annen rekla-
me som forsgker & danne motforestillinger. Hvis
noen sier «veer eksklusivs, sier noen andre «veer
barsks. Forgvrig er jo reklamen ogséd ivrig opp-
tatt med & bygge opp assosiasjoner og «person-
lighets omkring produkter. Den knytter visse ikke
objektivt malbare egenskaper til visse produkter
og merker, som f. eks. at et bestemt sigarettmerke
er en dame-sigarett, eller at et bestemt sdpemerke
er en sipe for den mandige. Nar folk lar slike
ting veere avgjgrende for sine valg, viser det jo
at slike momenter har betydning og verdi for
dem. Bade ut fra valghandlingsteoretiske og
grense-nytte-teoretiske betraktninger kan man
ledes til den konklusjon at reklamen faktisk kan
gi varer en viss subjektiv mer-verdi.

— Vil ikke en slik mer-verdi veere basert pa
en illusjon?

— Jeg vil ngdig begi meg ut pa de erkj ennelsesQ
teoretiske dyp og avgjgre hva som er illusjon og
hva som er realitet.

— Hva tror De at vi kan vente oss i fremtiden
nar det gjelder reklamen?

— Det jeg er noksa sikker pa at vi kan vente
oss er at reklamen vil gke i omfang og intensitet.
Det henger bl. a. sammen med den maten vi har
organisert vart gkonomiske liv pd og den utvik-
lingsfase vi befinner oss i. Jo mer levestandarden
stiger, og jo mer vi fjerner oss fra det nivad hvor
hovedpoenget er & dekke de elementeere og pri-
meere behov, jo stgrre rolle tror jeg reklamen vil
spille i vart samfunn. Jeg tror ogsd at vi vil fa
oppleve den merkantile reklamens inntog og
fremmarsj i noen av de kommunistiske land, som
f. eks. Sovjet-Samveldet.

(Forts. side 15).



Reklame pa ..demonsirasjonsvarer”

Av cand. oecon. Gunnar Bramness

Fra studietiden i Frederiksgate kjenner vi lite
til reklamespgrsmal. Arsaken til dette er vel ikke
at omradet er uinteressant, men snarere at det
for en stor del faller utenfor vart fagomrade og,
vel som hovedgrunn, det er for vanskelig. Hvis
vi likevel forsgker & bevege oss inn p& omradet
kommer vi som vanlig til den konklusjon at «noe
kan vi si». Det er bare et spgrsmal om hvor inter-
essant det er. I det fglgende skal vi se litt pa et
problem som iallfall grenser inn pa reklamens
omréde. Jeg tror at problemet er bade vesentlig
og interessant.

Vi tenker oss at vi har gitt en nyttefunksjon av
den vanlige typen og at den personen som har
denne nyttefunksjonen maksimerer denne ved
gitte priser og gitt inntekt. Vi kan da regne ut
etterspgrselen etter de forskjellige varene som
funksjoner av priser og inntekt.

Hvor kommer reklamen inn i dette skjema?
Hvis vi ser bort ifra at reklamen kan ha pris eller
inntektsvirkning, til tross for at det ligger en
masse i en slik forutsetning, si er det vel i sam-
svar med vanlig oppfatning & si at reklamen
angriper nyttefunksjonen direkte. Nar vi tenker
pa all den diskusjon som har veert omkring nytte-
begrepet i gkonomien, er det derfor ikke vanskelig
& forstd at gkonomene har veert forsiktige med
reklamespgrsmal. La oss likevel forsgke & ta et
skritt ut i denne hengemyren og forutsette fgl-
gende sammenheng mellom nytte og reklame pa
vare nr. 2.

U= F(xl, r XZ)'

Her er U som vanlig totalnytten, F en funk-
sjonsform som inneholder argumentene x;, meng-
de av vare nr. 1 og r X2, hvor X2 er mengde av vare
nr. 2 som er multiplisert med en reklameindika-
tor r. Det hadde kanskje veert riktigere & sette
(1-+r) istedenfor bare r, men det er mindre ve-
sentlig. Mer vesentlig er om det gir et godt ut-
trykk for reklame-effekten & anta denne greie
multiplikative sammenhengen. Noe kan vi vel
skyve over pa konstruksjonen av r, men for gvrig
vil vi ngye oss med & hape pa at oppstillingen
gir en fornuftig mening.

Nar vi na har fatt noe & regne pa er det gan-
ske greit & komme med noen konklusjoner. Med
de alminnelige forutsetninger om formen pa nyt-
tefunksjonen, slikt som fallende grensenytte etc.,
finner vi at etterspdgrselen vil ga tilbake for vare
1 og stige for vare 2 ved en gking i r. Totalnytten
vil ogsa ¢ke. Hvis vi lar reklamen koste noe, f.
eks. ved at prisen pa vare 2 stiger samtidig med

r, da far vi en avveining mellom to momenter
som stort sett trekker i motsatt retning. Vi far
det samme inntrykket om vi istedenfor «gitt bud-
sjettlinje» bruker «gitt produksjonsstruktur», f.
eks.

Gy (x) + Gy(x) + Gy () =V

hvor V gir uttrykk for totale ressurser pi en eller
annen méate. Reklamen leveres til forbrukerne
som en annen vare og fir sin pris.

Dette var jo ikke spor vanskelig, men heller
ikke seerlig interessant. Likevel har vi vart inne
pa et omrade som er sterkt framme i diskusjo-
nen for tiden. Jeg tenker pa diskusjonen om John
Galbraith’s bok, «Overflodens samfunn». Et om-
rade Galbraith slar seerlig sterkt ned pa er de
«kunstige behovs som reklamen skaper. Fra sam-
funnets synspunkt er disse behov av en mindre-
verdig karakter i forhold til de «egentlige be-
hov», hva nd dette skulle vaere. Det hevdes videre
at jo mer forbrukerne far, jo mindre tilfreds-
stillelse kan de oppné ved & gke forbruket, vare-
ne blir prestisjesymboler, reklame og salgstek-
nikk dynger varene pa folk etc. Det hevdes ogsa
at gkonomene har lukket gynene, for & slippe &
ta opp disse problemene.

Er nd denne adressen riktig eller hvilken sam-
menheng har dette med gkonomi? Nar det gjel-
der forskjellen pa «kunstiges og «egentlige» be-
hov er det & hiape at konklusjonen er grei. Dette
har noe med formen pa nyttefunksjonen 4 gjgre,
noe i retning av Moselovens: «Du skal ikke be-
gjeere...», eller tilgrensende vitenskaper. Fra
psykologene har vi fatt loven om den avtagende
grensenytte, at en far mindre tilfredsstillelse av
en vareenhet jo mer en har fra fgr, selv om dette
vel er kjent ogsa blant gkonomer.

Det er god latin blant gkonomer, & hevde at det
som har med nyttefunksjonens form & gjdre,
ikke er gkonomi. Irving Fisher sier:t) «To fix the
idea of utility the economist should go no farther
than is serviceable in explaining economic facts.
It is not his province to build a theory of psycho-
logys». Dette hjelper lite hvis vi, som Galbraith,
kaller alt for «economic factss. Det kan imidler-
tid hjelpe endel hvis vi forsgker & finne ut hvil-
ken nyttefunksjon det er han eller andre snakker
om, for s& & ta denne som datum i vare gkono-
miske resonnementer.

1) Sosialokonomiske Utsnitt, Frisch og Keilhau, s. 160.
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Det er litt av et detektivarbeide vi her star
overfor. Som gkonomer har vi ikke andre krav
til nyttefunksjonen enn at det skal g& an & regne
P4 den. Hvis noen har en god nyttefunksjon pa
lager, er jeg takknemlig for & fa vite om den.
Den vi skal behandle i det fglgende ble presentert
av professor Haavelmo pd en forelesning i Fre-
deriksgate.

Det hevdes at naboens kvantum av en vare
spiller stor rolle. Man mé& «keep up with the
Joneses». Reklamen spiller ogsd inn her. «9 av
10 filmstjerner...» for & ta en av de mindre

postene pa budsjettet. Hva med en sektor med

to personer

D Uy =F [xu’ X1 ¥ g — %p9) ]

W Uy =F [ x s r6, —xp ]

med disse nyttefunksjonene. Vi ma ha to fot-
skrifter pa varekvanta, hvor den fgrste er varens
nr., og den andre personens nr. For gvrig er sym-
bolbruken som fgr. Vare nr. 2 har altsd bade en
direkte nytteeffekt og en «demonstrasjonsef-
fekt», den siste ved det tredje argumentet i funk-

sjonene, *r (x —x ). Jeg skal ikke forsgke &
21 22

begrunne valget av funksjonsform, men jeg tror
vi kan kjenne igjen en vesentlig del av momen-
tene fra diskusjonen i den.

Vi innfgrer en velferdsfunksjon

3) W=W[U1U2]

og en produksjonsstruktur
@ Gy ["11 +X12] ) [X21 "‘xzz] =V

hvor vi har utelatt momentet om at reklamen
legger beslag pé ressurser fordi vi allerede vet at
dette er et «negativt ledds. Hvis vi nd maksime-
rer velferden ved gitt r, far vi fdlgende maksi-
mumsbetingelser

W,
P
¢y - 21 4 1
g g2 82
¥
£ f o
© 2= 4 2
gl gy )
D Wt =W, 1,

hvor
dG 4G
1 1
— = — = g og analogt for g
1 %%y
dUl _ dUI _ 1) dU1 ¢
P B ) =N
*11 *21 o [r(xu—xzz)]

Relasjonene (4)—(7) vil nad bestemme de fire
varekvanta.

Hvis vi istedenfor & maksimere velferden inn-
fgrte frikonkurransesystemet i sektoren ville vi fa
en noe annen lgsning. Vi lar konsumentene mak-
simere nytten under gitte priser og inntekter

Py Xt Py Xy =1y

®?
Py Xy + Py xpy =1y

For person nr. 1 far vi & maksimere

H (%) = F[Xu’xzrr(xn‘xzz)]

+ Mppxgy toppxg—ry)

dH __ _

T = £y +rpy =0

11

dH _ _
dXZI—f21+f1r+7\p2-—-0

som, nir vi eliminerer Lagrangemultiplikatoren
2 gir

£ ¢ rf
o =214 1

Py 5 Py

1) Dette er den partielle deriverte m.h.p. det andre ar-
gumentet og ikke den mer «totale» deriverte m.h.p.
Xoq.

2) Dette kan ikke veaere to uavhengige relasjoner hvis
systemet skal veaere konsistent. Vi forutsetter at en
av dem er utledet av den andre og (4).



Analogt for person nr. 2

f

Py ) )

f f r
(10) 12 _ 22 + 2 )

Det springende punkt i resonnementet ligger her.
Under maksimeringen forutsettes nestens kvanta
konstant. Dette er intet tvilsomt tricks, men en
egenskap ved frikonkurranssystemet som det vel
er alminnelig enighet om.

Produsentene maksimerer profitten!) ved gitt
(4)

m = Py (xphxpp) eyl txy))

+ }‘[ Gyt Gylxy txyy) — V]

som gir
g P
(11) 1= 1
&2 P

nar Lagrangemultiplikatoren elimineres. Hvis na
prisene er de riktige (noe som det av en eller
annen grunn er blitt vanlig 4 tro pa nar det gjel-
der frikonkurransesystemet) vil dette systemet
fungere og realisere en bestemt verdi for de fire
varekvanta.

Hva er na forskjellen pa disse to lgsningsset-
tene. (4) er felles for begge, (7) og (8) tar vare
pra inntektsfordelingen i hvert sitt system og
skulle ikke gi grunnlag for noen diskusjon. Set-
ter vi inn (11) i (9) og (10) og stiller systemene
opp ved siden av hverandre,

Velferdsoptimum
£ £ ) — zvﬁ £
A2 1
g1 g g2

(12)

¥y

f12  f2 R —2 v
= ALy
gl gz g2

1) Det er ikke plass til noen positiv profitt i systemet.
All inntekt ma deles ut til konsumentene som opp-
fatter denne som konstant.

Frikonkurranse

f rf
2t "1
g1 g2 g2

(13)

f f rfZ

A2 _ "2, 2
g1 g2 y)

ser vi, hvis vi som vanlig forutsetter fallende
grensenytte, at

nar vi har demonstrasjonseffekt av en vare,
s8 vil frikonkurransesystemet fgre til et for
hgyt forbruk av denne varen

malt i forhold til hva som er optimalt.

Hva si& med reklamen? Dette er kanskje ikke
s& innlysende. Hvis vi tar for oss relasjonen i fri-
konkurransesystemet, s& vil dette gi alle vare-
kvanta, totalnytter og velferd som funksjoner av
r (som vi hittil har forutsatt konstant). Derive-~
rer vi gjennom systemet viser det seg at vi far
nesten haplgst kompliserte uttrykk. Hvis vi imid-
lertid forutsetter en rekke forenklinger som be-
hovsuavhengighet, likenyttefunksjoner og jevn
inntektsfordeling, reduserer uttrykkene seg slik at
vi klart kan trekke konklusjonen

dU dU

1 2 dw
14 dr dr < g certor dr <

Jeg tror ikke de forutsetningene som er tatt med
for & forenkle uttrykkene er sa vesentlige for kon-
Klusjonene, selv om de er drastiske, slik at fgl-
gende konklusjon skulle holde:

Reklame som g¢gker demonstrasjonseffekten
av en vare i et frikonkurransesystem er i sa
méate samfunnsskadelig

i den betydning at den nedsetter velferden i sam-
funnet. Dette gjelder uten at vi har tatt med
momentet om at reklamen selv legger beslag pa
ressurser.

Det er ikke alltid at debatten om «conspicuous
consumption» er klar pd det punktet vi har be-
handlet. I hvilken grad henger motviljen mot dette
konsumet sammen med formen pd nyiltefunksjo-
nene og i hvilken grad henger den sammen med
de i s& mate uoptimale egenskapene ved frikon-
kurransesystemet? Det fgrste er et problem for de
som arbeider med pavirkning av det enkelte men-
neske (f. eks. pavirkning med «negativs r); det
andre er et gkonomisk problem, vesensforskjellig
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fra det fgrste. Som gkonomer har vi ingenting
med & beklage at folks nytte avhenger av hva
naboen har. Vi kan heller ikke ta avstand fra
reklame fordi om folk pavirkes og far «kunstige
behov». Det vi imidlertid kan gjdre, er & tenke ut
hvordan det gkonomiske system skal vaere som
gjgr det mulig for innbyggerne i samfunnet & na
optimumslgsningen. Det er ikke dermed sagt at
vi skal totalendre det dkonomiske system. Mo-
mentet har gamle velkjente brgdre som vi Kjen-
ner fra Pigou og andre, under overskriften «For-
skjellen p& den private og den sosiale grense-
produktivitets. Det er mulig at begrepet «luksus-
skatts> har hatt en bakgrunn i likhet med den vi
har skissert ovenfor.

Hva med reklamen pa demonstrasjonskonsum?
Skal vi ga inn for at den skal forbys? Prinsipielt
ikke. Hvis nyttefunksjonens form fremdeles skal
veere «helligy», vil dette veere pa linje med a endre
konsumentene forat de bedre skal passe inn i
et bestemt gkonomisk system som vi har valgt
fordi det gir den beste lgsningen for konsumen-

tene. Dette blir rot. Hvis vi derfor skal holde oss
til det gamle skjema, m4 ogsa reklamen bli hellig
fordi nyttefunksjonene er hellige. P4 den méaten
sender vi imidlertid bare ballen videre til f. eks.
psykologene.

Hyvis vi n8 velger & detronisere nyttefunksjonen,
hva sa? Vi vil komme inn pa problemstillinger
som kanskje slar bena vekk under alle vare tid-
ligere resonnementer. Vi kommer inn pi slike
ting som & sette inn biologiske og moralske vari-
able i nyttefunksjonene og i velferdsfunksjonen,
og vi ville snart stgte pa spgrsmalet om det ville
bli noe igjen som vi kunne ta som gitt. Velferden
skal maksimeres m.h.p. en masse variable, hvil-
ket vil si at en masse blir gjenstand for «policys.

Det er en tendens i tiden til & starte pd denne
veien med & strgmlinjeforme konsumentene. Jeg
tror at meget kan gjgres her fordi lite har blitt
gjort tidligere. Det er imidlertid litt skremmende
a tenke pa hvordan en slik «policy» kan misbru-
kes. Ytterligheten er f. eks. beskrevet i Aldous
Huxley’s «Brave New World».

Aristokratisering av det sosialgikonomiske vidd

i Sosialgkonomen kjenner til Ore-
ordenens eksistens. Bevisst og med
kaldt blod fortier de en av Sosial-
gkonomisk Samfunns mest levende
tradisjoner. Arsaken er muligens en
ulykkelig barndom, men mon tro om
ikke § 10 i den Provisoriske Anord-
ning av 8. februar 1957 (om Ore-
ordenen) gir noe av forklaringen:
«Personer der ved sin Fremfard
straever for at oppnaa Bedskning,
bliver at henvise til sistnsevnte Or-
den.» (Sistnevnte Orden, det vil si
den norske kroneorden.) Begge So-
sialgkonomens redakterer er blitt be-
hengt med kroneordenen og de soler
seg selvtilfredse i denne ordens og
sin egen fortreffelighet. Fortielsen

I lederen til siste nummer av So-
sialekonomen finner vi bl. a. felgen-
de: «Vi vil heller se framover og for-
soke & stimulere sosialokonomenes
interesse og sans for denne eneste
tradisjonen av akademisk karakter
som var forening har.» Sitat slutt.
Denne eneste tradisjon av akade-
misk karakter er den norske krone-
orden.

Sosialgkonomisk Samfunns &rs-
beretning for 1939 inneholder fol-
gende: «— — Kronefesten blev ar-
rangert 31. oktober og 30. novem-
ber blev semesteret avsluttet med en
usedvanlig vellykket @refest hvor
over 100 personer var tilstedes. I
arsberetningen for 1940 heter det:
«— — Hostens store begivenhet, Ore-
festen, fant sted 14. november under
enestdende deltagelse — -— —, Til
Orefesten sa& Carmina Hominis
Oeconomici dagens lys. Visebokko-
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miteen, cand. oecon. Torgrim Bard-
ing, cand. oecon. Truls Glesne og
cand. oecon. Eiulv Akselson har all
&re av sin innsats.»

Cand. oecon. Truls Glesne uttaler
i artikkelen «Sosialgkonomisk Sam-
funn 1938—1948»: «Det kan trygt
sies at Orefestene er blitt et popu-
leert innslag, kanskje ikke minst pa
grunn av Den Regde Qres Orden, som
er innstiftet i henhold til bedsk-
ningsloven av 30. november 1939.»

Kroneordenen er ikke synderlig
eldre enn Den Rede Ores Orden.
Forst i 1938 kom utdelingen av kro-
neordenen inn i faste former, og al-
lerede é&ret etter kom Oreordenens
statutter.

De siste ordenspromosjonene i Den
Rode Ores Orden fant sted véaren
1957 og véren 1959.

Vi regner det som overveiende
sannsynlig at de sittende redakterer

av Oreordenen kan enten skyldes at
de ikke er blitt bedsekket med den-
ne orden eller at de tvertimot er be-
daekket og kanskje ikke satte sa
stor pris pad det vidd og den ironi
de der ble utsatt for, og som i s&
fall har veert atskillig skarpere i
kanten enn den forsiktige og ertende
«dikke-dikk» under haken som Kkro-
neordenen ga til beste nar det gjaldt
de to samme herrer.

Oslo, i ordenskapitlet for Den
Rode Ores Orden, den 2. april
1960.

Kari Haug Ainag Uhde
Einar Magnussen Per Monsrud
Kjell Fiskvik
%

Redaktorene bekrefter at de ikke
er bedekket med Den Rede Ores

Orden.
Red.



Reklameutgiftene i Norge 500 millioner

Sterk ekspansjon i reklamebyraenes virksomhet

Av sivilgkonom Tyge Filseth

A gve pavirkning pa andre mennesker er ikke
en virksomhet av ny dato. Men reklame, i mo-
derne forstand, bygger pa forutsetninger vi fgrst
mgter i var tid. Riktignok gir vi Gutenberg an-
svaret for boktrykkerkunsten, og dermed for det
tekniske grunnlag for reklame i den store stil.
Allikevel er selve arsaken a fdre tilbake til den
industrielle utvikling. Og det er reklamebyraene
som skaper og former den stgrste del av den
reklame det moderne menneske er utsatt for.

Det fgrste annonsebyrd s dagens lys i USA
ca. 1840. Dets hovedoppgave var & selge annon-
seplass, og formidle manuskript og betaling. By-
raet etablerte seg som et mellomledd som for-
enklet annonsgrens kontakt med avisene, hvor
annonseplass kunne bestilles pa ett sted i flere
annonseorganer.

Det fgrste annonsebyra i Norge fikk vi i 1887,
senere kom flere til. Frem til fgrste verdenskrig
var alle disse byraer utpreget formidlende, dvs.
de beskjeftiget seg sa & si utelukkende med salg
av annonseplass, og bare i sjeldnere tilfelle med
hva denne annonseplass skulle inneholde.

Etterhvert som annonsenes antall gkte og
konkurransen ble skarpere, vokste forstaelsen
for budskapets form og idé. De feerreste virk-
somheter hadde sin egen reklamesjef, og det
var naturlig at Annonsebyraet ble det sted hvor
man henvendte seg for & fa laget annonser med
tegninger, tekster osv. Dermed ble grunnlaget
lagt for reklamebyrdet, som etterhanden utvik-
let serviceavdelinger. Etterhvert ble det ikke
bare behov for en annonse, en plakat eller en
trykksak, men for hele kampanjer. Dette hen-
ger ngye sammen med introduksjonen av stadig
flere merkevarer. Reklame utviklet seg til et
fagomrade, og en rekke reklameforeninger ble
dannet for & utbre forstaelse for reklamens rik-
tige anvendelse.

Reklamebyrdenes virksomhet ble ogsd brakt
inn i fastere former. Mediaorganisasjonene opp-
rettet i 1930 avtale om autorisasjon av byréer
pa basis av faglig og gkonomisk vurdering, slik
at byraene patok seg overfor annonsgrene & yde
den service som mediene ansi seg forpliktet til
4 gi. Som vederlag for disse ydelser fikk byra-
ene provisjon av mediene for de annonser som
de formidlet. Byraene pitok seg ogsd & std del
credere overfor reklamemediene.

Etterhvert er denne avtale blitt utbygget slik
at den er i pakt med forholdene i dag.

Juridisk driver reklamebyraet selvstendig virk-
somhet uten avhengighet av kjgpere eller selgere.

Frem til slutten av annen verdenskrig preges

reklamebyraene seerlig av den utvikling som fant
sted pa det tekniske omrade m.h.t. foto, tegning,
reproduksjon osv., foruten av en betydelig hgy-
ning av de etiske krav til reklamens innhold.

Da s3 den materielle ekspansjon i samfunnet
satte inn etter den annen verdenskrig, sto rekla-
mebyraene overfor en rekke nye problemer. Pro-
duksjonsbedriftene hadde tilfredsstillet de mest
akutte behov for forbruksvarer og fikk stort sett
noksd uforberedt avsetningsproblemer av et om-
fang de aldri tidligere hadde mgtt. Det var ikke
lenger bare snakk om reklameproblemer, men
problemer knyttet til kvaliteten, produktutform-
ing, emballasje — og ikke minst distribusjon og
aktivt salgsarbeid.

Det er neppe korrekt & si at byraene sto parat
til & lgse slike problemer, men forholdene gjorde
det ngdvendig & ruste seg. Her trengtes flere folk
og ikke minst folk med gkonomisk skolering —
til utredningsarbeid, salgsopplegg m. v. Forutset-
ningen for at reklamen skal kunne gi resultater,
er jo ngdvendigvis at det skjer en effektiv distri-
busjon av varen det gjelder. Selv om ikke byraet
kan overta ledelsen og ansvaret for sine Klienters
markedsfgring, ma det bidra til 4 avklare mar-
kedssituasjonen, gjgre utredningsarbeid, vurdere
forholdene og gi rdd om salgsspgrsmal.

Noen tall om byraenes omsetningsmessige ut-
vikling vil illustrere veksten i byraenes aktivitet.

Antall Total

Ar aut. byréer omsetn. mill. kr.
1949 11 16.2
50 13 24.1
51 13 26.9
52 14 35.6
53 16 429
54 18 56.9
55 22 69.2
56 22 81.4
57 23 95.8
58 23 106.9
59 24 126.0

Denne enorme vekst har selvsagt stillet byra-
ene overfor alvorlige problemer, hvorav de vik-
tigste er rekrutteringen av dyktige medarbeidere
(tegnere, tekstforfattere, konsulenter m. v.), 1gs-
ningen av lokalespgrsmal, og ikke minst finansi-
eringen av denne omsetning. Av byraenes brutto-
fortjeneste gar ca. 70 prosent til lgnninger.

Det er ikke helt ualminnelig & mgte det syn at
pengene tjenes lett i reklamebyraene. Det stem-
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mer lite med virkeligheten. Her er utvilsomt mu-
lighet for iherdige og idérike folk, men det er
ytterst £& neeringer hvor arbeidspresset er stgrre.
Lgnnsomheten for byraene selv er sterkt i til-
bakegang, ikke bare i Norge, men ogséd i utlan-
det. Det henger sammen med det stadig dkende
krav om service fra kundenes side.

Utviklingen av byradene som formidlere, rekla-
meskapere og til sist ogsd radgivere i markeds-
fgringsspgrsmal, har stillet meget store fordrin-
ger til kvalitet og ytelser. For & ivareta felles
faglige interesser har 19 av de autoriserte rekla-
mebyraer etablert Institutiet for Markedsfgring
(IFM). Dette institutt har bl. a. pa sitt program
4 veere et faglig sentrum for byréene, foreta ut-
redningsarbeid, drive kurser osv.

Reklamebyraenes oppdragsgivere er i fgrste
rekke produsenter, men omfatter ogsid handels-
bedrifter, tjenesteydende virksomheter, organi-
sasjoner og i noen grad offentlige myndigheter.
Riksannonsering, dvs. reklame rettet mot hele
eller stgrre deler av landet, blir for dagspressens
og ukepressens vedkommende registrert av I/S
Norsk Annonse Statistikk. Et lite utdrag av tal-
lene for 1959 kan gi et visst inntrykk av byra-
enes kundeforhold.

Belgpsmessig fordeler riksannonseringen seg i
disse hovedgrupper:

J

Mat, drikke, tobakk 20.54 9
Kleer, sko, tekstil 9.99 9,
Bygg, utstyr, mgbler 14.86 9,
Kjemisk-teknisk 31.90 9,
Bank, forsikring 3.03 %
Bil, motor, maskin m.v. 8.13 9,
Diverse 11.55 9,

100.00 9%

Det foreligger ingen statistikk som viser det
totale reklameforbruk i Norge. Et anslag ble fore-
tatt av professor Max Kjeer-Hansen i 1953, —
oppgaver som cand. oecon. Finn Magnus og ar-
tikkelforfatteren har sgkt & ajourfgre for 1959.

| Be om program hos
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«Studentenes sommerturer»

Universitetskurs pa alle trinn i mange land
Arbeidsleire med internasjonalt milje i England
Feriekurser til Frankrike, Italia, Spania ....
Tog- og flyreiser med behagelige priser

5 Zudenlenes

URANIENBORGVEIEN 11 - OSLO - TLF. 694590

1953 1959

1000 kr. 1000 kr.
Annonser .
i aviser, ukeblad m. m. 76 500 210 000
Trykksaker 17 000 40 000
Film og kinoreklame 3100 10 000
Utendgrsreklame 7300 15000
Utstillinger, messer 2500 5000
Andre reklamemedia 10 000 35 000
Reklame-administrasjon 14 000 45 000
Butikk-reklame. Vindus-
utstillinger, neonskilt m. v. 63 000 140 000
Totalt reklameforbruk 193 400 500 000
Reklameforbruk i promille
av brutto nasjonalprodukt 8,4 14,0

De autoriserte reklamebyraer formidler ikke
all denne reklame, men er ansvarlig for den ve-
sentligste del av den landsomfattende reklame-
virksomhet («riksreklamens). Reklamebyraene
har dessuten hand om det meste av utformningen
av kampanjer, og den «Kkreatives utforming (teg-
ning, tekster, merker, emballasje osv.).

Forholdet annonsgr/byra méa i seerlig grad ba-
sere seg pa tillit. Den «vare» byraet selger kan
bare i begrenset utstrekning veies og males, den
bestar av utredninger, planer, idéer, tegninger,
tekster osv. — som for alt vesentlig baserer seg
P& annonsgrens individuelle utgangssituasjon.
Heller ikke resultatene kan alltid fastslaes, iall-
fall sjelden p& kort sikt. Det er i fgrste rekke
kvaliteten av byraets arbeid som kunden skal
betale for, og den erfaring som star bak dets
ydelser.

P4 den annen side gjelder for bruk av et rekla-
mebyra som for bruk av andre radgivere: Opp-
gaven ma Kklargjgres, alle opplysninger av betyd-
ning for saken ma gis, og mal og midler ma sta
i rimelig forhold til hverandre.

REISEKONTOR




Industriens navn og rykte

Av cand. oecon.

Industrien har stort sett et godt navn og rykte
her i landet, men mange innen neeringen mener
det kan og bgr bli bedre. Sammenlignet med
f. eks. skipsfarten ligger industrien slett ikke si
bra an. Mens folk flest kjenner til handelsflaten
og dens betydning for Norge, er det ofte en skuf-
fende uvitenhet om vare bedrifter og deres inn-
sats i samfunnet.

Rederineeringen er vel den av vare neeringer
som har best omdgmme. Det har naturligvis tall-
rike &arsaker. Viktigst er det kanskje at skips-
farten er gammel og tradisjonsrik. Allerede pa
skolen leerer barna at de hvite seil har brakt oss
var eere og var makt. Senere i livet ser og hgrer
de meget som kan gi inntrykk av at slik er det
fortsatt, selv om shippingfolkene vil veere fgrst
til & dele eeren for var velstand med andre.

Norge er betydelig yngre som industriland enn
som skipsfartsland. Dette forklarer noe om hvor-
for folk vet mindre om var industri. Medvirkende
er ogsa at alt som har med skip og sjgfart a gjgre
kan virke mere spennende enn bygninger og ma-
skiner. Batene vekker eventyrtrangen og frister
vagemotet. For mange er shipping derfor mer
interessant enn industri.

Alt dette gir likevel ikke hele forklaringen. Det
mi tilfgyes at rederiene har veert flinkere enn
bedriftene til & arrangere og fortelle. Praktisk
talt hver eneste sjgsetting og prgvetur blir begi-
venheter med omtale og bilder i pressen. Indu-
strireportasjene er ikke alltid sa fullstendige. Til
en viss grad méa industrien selv ta ansvaret for
det.

Siden industrien opplagt har en lavere anseelse
enn den fortjener, er det ikke merkelig at enkelte
innen neringen savner mere erkjentlighet for
sin virksomhet. De kunne godt like at deres eget
felt fikk bedre navn og rykte, slik at det ble om-
trent samme stas & veere industrimann som &
veere ansatt i shipping. Nar tanker som disse ut-
trykkes, hender det ikke sjelden at de feies bort
som tapelige utslag av forfengelighet. Det hev-
des at industrien ikke vil tjene fem gre mer om
den blir bedre kjent og arsett.

{

Publikum bestemmer.

Jeg er temmelig sikker pa at slike pastander
ikke holder stikk! Hvem er det egentlig som be-
stemmer hva bedriftene skal tjene? I siste om-
gang er det publikum! Med publikum mener jeg
enhver gruppe av mennesker som skiller seg fra
andre ved at det er noe de har felles. For indu-
strien er publikum f. eks. de som er ansatt i sam-
me firma, de som har aksjer i samme selskap,
de som kjgper samme slags varer. Nar vi snakker

Nils M. Apeland

om slike grupper, bruker vi nettopp ord som
peker pa fellesskapet mellom personene der. Fgl-
gelig har vi betegnelser som: de ansatte, aksjo-
neerene og kundene.

Begrepet public relations er et faguttrykk for
kontakten mellom en bedrift og dens publikum.
Men det er ikke bare et foretagende som har
public relations. Alle mennesker, bedrifter eller
institusjoner har en eller annen grad av kontakt
med sine omgivelser. En arbeider kan veere godt
eller darlig likt av Kkollegene pa arbeidsplassen
eller av naboene pa hjemstedet. En bedrift eller
institusjon kan veere godt eller darlig ansett av
folk i distriktet hvor virksomheten drives, en
forening eller en stand kan ha et godt elier darlig
omdgmme.

I denne sin opprinnelige betydning forteller
begrepet public relations om noe statisk, noe som
teoretisk sett kan fotograferes. Det er fgrst nar
det foretas planmessige bestrebelser pa a bedre
kontakten at ordene public relations far et ny-
ere innhold. Dette er ikke uten videre gitt for
enhver som forstar engelsk. Det ma ganske en-
kelt leeres at public relations, som ogsa forkortes
til PR, brukes som uttrykk for den bedriftsleder-
funksjon som gar ut pad a4 skape goodwill — eller
et bedre navn og rykte — for et foretagende eller
en institusjon. Denne funksjon har altsd med
menneskefaktoren i et foretagendes liv & gjgre.

Viktig a bedre sitt navn og rykte.

Siden publikum har si sterk innflytelse pa
omkostninger, salg og fortjeneste, er det blitt
mer og mer vanlig med systematisk innsats for
4 sikre seg dets forstaelse og stgtte. I nesten alle
demokratiske land innser man at det i vare da-
ger i lengden kan bli vanskelig & drive en for-
retning, utgve et yrke eller produsere en vare,
hvis det ikke blant publikum eksisterer i hvert
fall en viss grad av sympati og anerkjennelse.
Derfor er det viktig & bedre sitt navn og rykte.

Adskillige norske bedriftsledere har forlengst
erkjent og tatt konsekvensen av dette, og stadig
flere sier seg enig i denne oppfatning. Likevel
er norsk industri ennu ikke kommet s& langt som
industrien i USA, hvor bedriftene i arevis bevisst
har gatt inn for & gke sin goodwill. Opprinnelig
var nok behovet for public relations vesentlig
stgrre i USA enn det noen gang har veert i Norge,
men i dag er drivkraften bak virksomheten den
samme i begge land, gnsket om & skape verdier
eller tjene penger.

Ikke noen bedrift, hva enten den er norsk
eller amerikansk, oppnar de beste resultater om
den pad mafi prgver & bli mere anerkjent og likt.
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Forutsetningen for suksess er at den forsgker &
klarlegge sitt omdgmme, at den finner det bilde
som dukker opp i folks bevissthet nar de far
fgling med foretagendet. Alle mennesker har sitt
bilde av sine omgivelser, og dette er forskjellig
fra andre. Uansett hvordan bildet arter seg, kan
det virke motiverende pa folks opptreden.

Ingen fast oppskrift.

Dette betyr at det er ingen fast oppskrift pa
hvordan et PR program skal legges an. Program-
mene ma alle «skreddersys», slik at de blir til-
passet hvert enkelt foretagendes individuelle be-
hov. Utgangspunktet blir likevel det samme over-
alt, i og med at alle bedrifter i fgrste omgang
ma Kklarlegge hvordan kontakten med de for-
skjellige grupper i samfunnet egentlig arter seg.

Det er innlysende at enhver persons og gruppes
oppfatning av en industri avhenger av hvordan
den har befatning med neeringen. Tar man for
seg f. eks. kundene, viser det seg snart at deres
bilde av et firma er sammensatt av en mangfol-
dighet av inntrykk. Noen av disse skriver seg fra
varenes Kkvalitet, utseende og pris, mens andre
henger sammen med maten varene selges pa eller
med hvilke andre som bruker produktene.

I kundenes bevissthet er det ikke alltid noe
skarpt skille mellom bildet av produktene og
bildet av foretagendet bak det. Disse to flyter
sammen, bl. a. fordi det er en vekselvirkning her.
Et firma som leverer utmerkede varer kan av den
grunn bli godt likt, mens goodwill for bedriften
som sadan kan bevirke at dens produkter blir
foretrukket fremfor like gode varer fra andre
foretagender. Alt dette tilsier at enhver bedrift
ma analysere alle sine bergringspunkter med
publikum og i sin public relations virksomhet géa
inn for at kontakten etterlater seg de gunstigst
mulige inntrykk.

En ngdvendig konsekvens.

Hensynet til publikum medfgrer at bedrifts-
lederne ma sgke etter mater og midler som frem-
mer bedriftenes interesser for de enkelte grupper
og for hele samfunnet. Det er ikke menneske-
kjeerlighet eller altruisme som ligger bak dette
krav til lederne. Snarere er det en ngdvendig
konsekvens av gnsket om & bli likt eller & fa et
godt navn. Det kan ikke skapes gcodwill hos
grupper som synes at de blir motarbeidet! Om
et foretagende vil ha hell med seg, ma det der-
for oppfdre seg rett og riktig i enhver henseende
og overfor alle mennesker.

Dette er et kjernepunkt i all public relations!
Bare gjennom gode handlinger kan en bedrift
oppnd & sta seg godt med de grupper den er av-
hengig av. Ingen kan i lengden ha goodwill uten
4 gjgre seg fortjent til den. Amerikanerne gjen-
tar stadig at «public relations begins at homes.

Men gode handlinger alene er ikke tilstrekke-
lig. Foretagendet mé ogsa fortelle publikum om
hvordan det innretter seg! Velvilje og forstaelse
skapes bare gjennom gode handlinger folk far
vite om. Derfor er informasjonstjeneste som re-
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gel bundet sammen med PR virksomhet. Bedrif-
tene méa ikke sette sitt lys under en skjeppe. De
ma fremheve alt som er positivt og rette pa det
negative.

En gammel regel sier at naboskap og fellesskap
forplikter. Denne gjelder minst like meget for
alle slags foretagender som for den enkelte per-
son og familie. En industribedrift har hele dist-
riktet som sin nabo. Den blir derfor omgitt av
forpliktelser. For a oppfylle disse, ma den bl. a.
punktlig betale sine skatter, sgrge for at de an-
satte far en trivelig arbeidsplass, stgtte veldedige
forméal og hjelpe trengende. Foretagendet méa i
enhver henseende oppfgre seg slik som det med
rimelighet kan forlanges av en god nabo!

Bedriften méa i fgrste rekke knytte sine inter-
esser sammen med distriktets. Det er den vik-
tigste forutsetning for at PR arbeidet kan fgre
til positive resultater. Dessuten ma bedriften for-
sikre seg om at den er en god arbeidsplass. Ogsa
dette er viktig for at et PR program utad kan
bli vellykket. De ansatte er bedriftens ambassa-
dgrer, og det er mest med befolkningen i distrik-
tet de kommer i kontakt.

Et punkt i programmet bgr bestemme at be-
driften i stgrst mulig utstrekning bgr foreta
sine innkjgp lokalt. Erfaringene viser at neppe
noen handling er sikrere nar det gjelder a skaffe
seg venner. Ved at foretagendet tilfgres iorsy-
ninger fra distriktet, bidrar det direkte til den
gkonomiske fremgang for alle som lever der.

Ogsa de sma trekk.

Folk dgmmer helheten etter den lille del de
kjenner. Darlig betjening av kunder, mindre bra
telefonservice, Klosset og stivt formulerte brev
o. 1. kan veere nok til at bedriftens omdgmme
blir det et godt bilde publikum danner seg av
gar omtanke for alle disse sma trekk ved et fore-
tagendes opptreden. Alt som skaper inntrykk hos
andre méi ta seg gunstigst mulig ut. Bare derved
blir det et godt bilde publikum danner seg av
bedriften.

Igjen gjelder det at de gode handlingene alene
ikke er nok til & fa et slikt bilde festnet i publi-
kums bevissthet. Bedriftene ma fa gjort publikum
oppmerksom pa hva den star for, hvilke oppgaver
som Igses og den innsats som ydes pa de forskjel-
lige felter.

De fleste informasjonsmidler kan et foretagen-
de benytte etter gnske og behov. Det bestemmer
selv hva som skal st i en publikasjon eller lig-
nende og nar den skal sendes og til hvem. Andre
midler har neseringslivet liten eller ingen kontroll
med. Dette gjelder dagspressen, tidsskrifter, ma-
gasiner etc., heretter ogsad betegnet med samle-
begrepet «pressens. Av gkonomiske grunner kan
bedriftene bare i begrenset utstrekning kjgpe
plass i avisene og tidsskriftene. Forgvrig har ikke
betalte annonser samme virkning som stoff pa
tekstplass.

Det er innlysende at kontakten med pressen
ikke kan bli god uten at bedriften i enhver hen-

seende opptrer eerlig og redelig. Dette er det fgr-
(Forts. side 16).



Reklamebudsjettets grunnlag:

salgsbudsjettering og lonnsomhetskontroll

Av cand. oecon. Karl Spjeldnas

Néar en bedrift planlegger endringer i sitt produk-
sjonsapparat, f. eks. investering i nye maskiner, er det
vanlig & stille opp skonomiske kalkyler.

Vi har en folelse av at det rundt om i bedriftene ikke
er like vanlig & stille opp tilsvarende beregninger som
grunnlag for planleggingen av den salgsfremmende inn-
sats. I tiden som kommer tror vi at sterre bruk av gko-
nomisk kalkulasjon pa dette felt vil veere nyttig. For
det forste fordi hardere konkurranse vil gjore det stadig
mer nedvendig & ekonomisere med de ressurser man har
til raddighet i salget. For det andre fordi vi mener at
systematisk leonnsomhetsvurdering vil stimulere til et
mer sammenfattende syn pd den salgsfremmende inn-
sats, noe som i dag er vesentlig. Det er nok & nevne
betydningen av at f. eks. reklameinnsatsen (fordelt pa
flere media) gis en god koordinering med promotions-
arbeide, selgerinnsats osv.

Dette er bakgrunnen for emnet vi her skal beshandle.

Vi har valgt & dramatisere stoffet noe og presentere
vare synspunkter gjennom et enkelt, konstruert case.

1. Situasjon

Kjeksfabrikken «Go-bits produserer to hovedtyper av
kjeks — smorbrodkjeks og kakekjeks — med flere ulike
merker av hver type. Begge varetyper folger samme
produksjonsgang, stort sett er det bare ravarer og
hjelpestoffer som er forskjellige.

Salgsapparatet er felles for alle merker: Salg gjen-
nom agent via grossist til detaljist.

Gjennom de siste par ar har salget stagnert. I 1959
14 omsetningen pa ca. 5 mill. kroner. Etter en sterre
utvidelse i 1956 har bedriften rikelig produksjonskapa-
sitet. Siste ars salg tilsvarer bare ca. 70 prosent kapa-
sitetsutnyttelse.

Bedriftens direkter overveier nd hva som ber gjores
for & bedre situasjonen.

2. Salgsmal

Salgssjefen har etter markedsundersokelser funnet at
med effektiv innsats ber en okning for bedriften pr. ar
pa ca. 20 prosent i salget av smerbredkjeks og pad ca.
30 prosent i salget av kakekjeks kunne oppnaes. P&
dette grunnlag foresldr han at reklamebudsjettet okes
og at den salgsfremmende innsats forgvrig intensiveres.
Direktoren stiller seg noe tvilende, men etter & ha stu-
dert undersokelsene, ber han salgssjefen om & sette
opp et mer konkret program for & nd salgsmailene.

Programmet ber imidlertid foruten forslag til effek-
tivisering av salget, ogsd inneholde en okonomisk vur-
dering.

1) Forfatteren behandler samme emne i en artikkel i
siste nummer av «AB-link», husorgan for annonse-
byraet Alfsen & Becker.

3. Olionomisk ramme

Salgssjefen prover ferst & finne en ekonomisk ramme
for sine forslag. I samarbeide med regnskapssjefen fore-
tar han en oppdeling av bedriftens kostnader i slike som
vil variere og slike som ikke vil variere med produksjon
og salg i intervallet mellom ndvzrende omsetning og de
oppstilte salgsmal.

Han setter si opp feolgende kalkyle:

Salg 1959 | Salgsmal pr. ar
(1000 Kkr.) (1000 kr.)
Smerbredkjeks (oms.) 3 000 (+209%) 3600
Kakekjeks (oms.) 2000 (+209%) 2600
1. Sum 5 000 6200
Var.prod.kostn. s.kjeks | 2250 2700
Var.prod.kostn. k.kjeks | 1400 1820
2. + sum var.prod.kostn. 3 650 4 520
3. = var. salgskostn. 300 372
4. Dekningsbidrag 1050 1 308
5. Stigning i dekn.bidr. 258

De variable produksjonskostnader gjelder vesentlig
rastoffer, hjelpestoffer, produktemballasje og direkte
lonn.

F.g.a. vledig kapasitet regner man ikke med noen
okning i de faste produksjons- og administrasjonskost-
nader (avskrivninger, renter, lenn til arbeidsledere,
kontorpersonale m. m.).

De variable salgskostnader omfatter bl
provisjoner, frakt og forsendelsesemballasje.

a. agent-

De faste kostnader til salg og reklame er forelopig
forutsatt uforandret.

Dekningsbidraget er det belop som er disponibelt til
dekning av alle faste kostnader pluss eventuell for-
tjeneste.

Ifolge beregningen betyr salgsmaélene en okning i
omsetningen pa ca. 1,2 mill. kroner og i dekningsbi-
drag pa ca. 260000 kroner pr. ar.

N3i er jo forutsetningen om uforandret opplegg av
salg og reklame urealistisk. Det beregningen i realite-
ten viser er derfor felgende: Hwvis salgsmdalene oppnds,
kan kostnadene til salgsfremmende innsats okes med
inntil 260 000 kroner pr. dr, uten at driftsresultatet
reduseres.

13



4. Naveerende kontra foreslatt opplegg

P4 denne bakgrunn arbeider salgssjefen videre med
et spesifisert forslag til bedring av salgsopplegget.
Som et arbeidsgrunnlag regner han med to ar for &
ng de oppsatte mal.

Han setter opp kostnadsoverslag for de nye tiltak
han blir stiende ved. Deretter stiller han opp felgende
beregning:

Samlet omsetn. | Samlet omsetn.
5 mill. kr. 6,2 mill. kr.
N4av. TForeslatt | Nav. Foreslatt
opplegg opplegg opplegg opplegg
(1000 (1000 (1000 (1000
kr.) kr.) kr.) kr.)
Variable salgs-
kostnader 300 200 372 248
Faste salgskosin. 80 189 80 180
Reklame og sales
promotion 350 450 350 450
Salg og reklame ‘
ialt | 1730 830 802 878
Diff. mellom «né-
veerende» og
«foreslatty 100 76

Salgssjefen antar at en vesentlig eokning av de faste
salgskostnader er nedvendig. Bl. a. mener han det vil
vere gunstig & ansette et par faste reisende som er-
statning for de fleste av agentene som er sma og ar-
beider lite tilfredsstillende. Han vil ogs& gjerne ha en
ny mann til & ta seg av promotionarbeidet, spesielt
overfor detaljistene hvor kontakten i dag er darlig.
Denne mann skal ha fast lenn, de reisende fast lenn
pluss provisjon (— dog betydelig lavere provisjon enn
agentene — derav nedgangen i de variable salgskost-
nader).

Nar det gjelder reklame- og spesielle promotiontil-
tak har salgssjefen satt opp en plan for suksessive
kampanjer med koordinert innsats i de markedsom-
rdder som relativt sett teller mest. (Det er seerlig i

etpar av de storste omradene bedriften i dag star
svakt.)
Beregningen ovenfor viser at med den naveerende

omsetning lagt til grunn vil salgssjefens forslag fore
til en kostnadsekning pad ca. kr. 100 000. Dette er altsa
hva bedriften ofrer safremt forslagene gjennomferes
uten at man oppnir noen salgsekning. Som ved en-
hver investering mé jo ogs& her risikomomentet tas med
i vurderingen. Det belop man ofrer ma wvurderes i
relasjon til mulighetene for & n& de oppsatte mal.
Ogsad muligheten for at en endring i salgsopplegget
kan fore med seg et tilbakeslag i salget, ma tas i be-
trakning. Regnes det f. eks. med en temporaer salgsned-
gang som folge av omlegningen, vil det belop man ofrer
i forste omgang veere sterre enn den rene kostnads-
okning. Salgssjefen fant &4 kunne se bort fra dette
moment.

Beregningen viser videre, at klarer bedriften a reuli-
sere sine mdal, vil kostnadsforskjellen mellom det gam-
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le og det nye opplegg bare veere ca. 76 000 kroner. I sd
fall vil altsé ca. 180 000 kromer av okningen i dek-
ningsbidrag kunne ga til bedring av det arlige drifts-
resultat.

5. «Break even»

Det siste sporsmal salgssjefen stiller seg, er dette:
Hvor stor salgsegkning er nedvendig for at okningen
av kostnadene i det nye opplegg skal oppveies av ok-
ningen i dekningsbidraget?

For & belyse dette sporsmal tegner han opp twlgende
diagram:

Tusen kr.

300 -

2soﬂ et
L]

.
2ooﬂ @kning i .o
dekningsbidrag o*
. .
150 J .

100 — «®

o* (76)
. Kostnadsdifferanse

50 o

T T T T T T Tt
50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 millkr.

Diagrammet viser endringene i dekningskidragsek-
ningen og i kostnadsdifferansen mellom gammelt og nytt
opplegg etter hvert som omsetningen stiger.

Det fremgar at «break eveny mellom stigning i dek-
ningsbidrag og kostnadsdifferanse oppndes ved en Aars-
omsetning pa ca. 5,4 mill. kroner.

Med andre ord: Skal man med det nye opplegget
unngd en reduksjon i driftsresultatet, er det nedvendig
med en omsetningsokning pd ca. 400 000 kroner eller
ca. 8 prosent allerede det forste dar. Venter man en
mindre okning, md dette vurderes i forhold til mulig-
hetene for © semere dr, ndr opplegget er innarbeidet,
d oppnd omsetningsokninger som kan oppveie en mid-
lertidig resultatnedgang.

Det vil altsd pa lengre sikt kunne lonne seg & satse
pd det nye opplegget, selv om salgsgkningen det forste
ar ventes 4 bli mindre enn 8 prosent.

Kurvene i diagrammet indikerer forgvrig at safremt
de erfaringer man hester med det nye opplegg er gun-
stige, vil det pa lengre sikt ogsd kunne lonne seg &
satse mer pd en effektivisering av salgsapparatet enn
det salgssjefen forelepig har foreslatt.

6. Konklusjon

Sammen med ovenstiende beregninger legger salgs-
sjefen p& nytt fram sitt program for direkteren. Med
denne bedre bakgrunn finner direkteren ni, at en effek-
tivisering av salgsopplegget etter de retningslinjer som
salgssjefen har foreslatt, er realistisk. Av de okono-
miske kalkyler og en narmere vurdering av salgs-
malene, finner direkteoren at risikoen ved opplegget
ikke er sterre enn at bedriften bor gé inn for det. Han
godkjenner derfor forslaget og ber salgssjefen forbe-
rede en gjennomfering.



Reklamekrig:

J:Ae J:aafépawl‘e \Decéy

Fa britiske avislesere og TV-seere kunne unngd &
bli oppmerksom p& at en ny tannkrem ble sendt ut pa
markedet i slutten av februar. Den kommer ut av tu-
ben i fem lyserede striper. I folge reklamen er det
tannkremen som vil «make your whole mouth pures.
Den inneholder Hexaclorophene. Den produseres av
Gibbs, et datterselskap av Unilever, og kalles Signal.

Signal er en oppsiktsvekkende ny deltaker i den klas-
siske kappestrid som ofte er blitt kalt «the Toothpaste
Derbysy. Tannkrem, med sine lave produksjonsomkost-
ninger og heoye reklameomkostninger, og med tilsyne-
latende sveert stor likhet mellom alle de forskjellige
merkene, har lenge veert gjenstand for en usedvanlig
innbitt salgskrig.

Den aktuelle stilling i det britiske Toothpaste Derby
er slik:

Colgate’s COLGATE (27 prosent av markedet).
Unilever’s GIBBS SR (23 prosent).

Beecham’s MACLEANS PEROXIDE (19,5 prosent).
Hedley’s GLEEM (9,5 prosent).

Unilever’'s PEPSODENT (6 prosent).

Hver enkelt av konkurrentene har sin egen spesielle
appell til det tannpussende publikum.

Colgate, som lages av det svaere amerikanske sipe-
firmaet Colgate-Palmolive-Peet, er verdens mest brukte
tannkrem. Dens fremgang i lopet av de siste 25 ar til-
skrives en serlig ansldende reklame-appell: «Bad
Breath». Fra tid til annen har slagordet skiftet fra ande
til tannrate, men etter at et britisk fjernsynsselskap i

Sl

Ikke malbare egenskaper ....

— De har hittil unngatt a si noe om Deres rent
personlige reaksjoner pa og Deres innstilling til
reklamen. Vil De til slutt si noe om det?

— Jeg ser ikke med ubetinget glede pa noe
som bidrar til en utvikling i stadig mer material-
istisk retning i vart samfunn. Selv om reklamen
ikke er den egentlige arsak til en slik utvikling,
er den utvilsomt en av faktorene i et vekselvirk-
ningsforhold. Men ved siden av at det vil veere
meningslgst her & se pa reklamen isolert, tror jeg
at lgsningen er a finne pa helt andre plan enn
forbuds- og reguleringsplanet. Og for til slutt &
dreie tankene i en helt annen retning, vil jeg si
at jeg pa kort sikt betrakter den politiske reklame
som langt «farligere» enn den merkantile. Det er
verre om reklamen far folk til & stemme «galt»
parti enn om den far dem til & kjgpe «gals skjor-
te. Og kom ikke og si at den politiske reklame er
rent «informativy, at den bare ligger pa det be-
visste plan, eller at den ikke spiller pa folks svak-
heter og mindre heldige karakteregenskaper. Den
politiske reklamen er ikke et har bedre enn den
merkantile, hvis man fgrst skal sammenligne.

. gronne tannkremene fullstendig;

Fra London-avisen «Observer» gjengir
vi denne artikkelen, som skildrer de bri-
tiske tannpasta-produsentenes kamp om

det tannpussende publikum.

fjor klaget over tannrate-appellen, gikk Colgate pd ny
tilbake til darlig ande: «I was a cha-cha-championy, sier
veggepryden i den n& pagéende annonsekampanjen,
«who mnever took the floory.

Gibbs SR, som dukket opp p&4 markedet i 1934, har
hele tiden hatt stor tiltro til reklameverdien av sin
«spesialtilsetning» av Sodium Ricinoleate. Men i 1953
lanserte deres reklamefolk et nytt slagord, «kriblende
frisky, og det resulterte i at Gibbs SR i lepet av kort
tid gikk forbi Macleans opp pa forsteplass i kapplopet
og holdt seg der inntil Colgate — ved hjelp av darlig
ande — rykket opp i teten noen &r senere. I annonsene
ledsages det kriblende slagordet gjerne av en mann eller
en ung dame i en eller annen kriblende situasjon, f. eks.
kastende sneball.

Macleans holdt i en arrekke feorsteplassen i tannpasta-
kapplepet ved hjelp av sitt beremte slagord: «Have you
Macleaned your teeth to-day ?». Men i begynnelsen av
1850-arene — da klorofyllen dukket opp og skapte rore
i tannpastaverdenen — begynte Macleans & tape ter-
reng og falt etter hvert ned til tredjeplassen, der den
fremdeles ligger. I fjor satte Macleans i gang en ny
reklamekampanje og innferte begrepet: «the Tongue
Test» («feel the coating»), som har resultert i et visst
oppsving i salget.

Disse tre store firmaene — Colgate, Unilever og
Beecham — har slass seg i mellom som hund og katt
i de siste 20 a4r. Men to ganger har de opplevd alvorlige
sjokk utenfra. Det forste var klorofyll-affeeren i 1952
og 1953, da praktisk talt hver eneste tannkrem pé det
britiske marked antok grennfarge (unntatt Gibbs SR
som forble hvit og anstendig). En tid dominerte de
den mest populeere,
Unilever’'s Mentasol, erobret alene 18 prosent av mar-
kedet. Men si ble det like hurtig slutt, og i dag har
klorofyll-tannkremene tilsammen bare 4 prosent av
salget. Publikum har fatt en skeptisk innstilling overfor
slike knep; da Unilever for et par &ar siden forsokte &
lansere en bli tannkrem, ble det en ren fiasko.

Et nytt sjokk fikk de gamle tannkremprodusentene i
1956, da sapefirmaet Thomas Hedley meldte seg som
ny deltaker i tannpastakapplepet. Hedley's eies av et
amerikansk selskap, Proctor and Gamble, som er enda
storre enn Colgate, og de hadde allerede tidligere for-
sokt seg med stort hell pd det britiske vaskepulver-
marked, der de hadde slatt ut Unilever i kampen om
lederstillingen. Deres inntog p& tannpastamarkedet —
med Gleem, inneholdende en hemmelig ingrediens GL 70
-— ble imetesett med stor bekymring.

Til all lykke for Unilever begikk imidlertid Gleem en
avgjorende feil. Det nye produktet ble lansert som tann-
kremen «for people who can’t brush teeth after every
meals. Dette slagordet hadde brakt suksess i USA,
men i Storbritannia gjorde det seg ikke s& godt, i saer-
deleshet ikke blant tannlegene. Etter en tids fremgang
stagnerte salget, og i dag har Gleem mindre enn 10
prosent av markedet.
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Bortsett fra Gleem er det f& andre merker som har
veert i stand til & by de tre store seerlig sterk konkur-
ranse. Kjente navn som Kolynos, Euthymol og Dental
Magnesia har n& tilsammen 15 prosent av markedet;
Pepsodent, som i likhet med Gibbs SR er et Unilever-
produkt, har bare 6 prosent.

Unilever har imidlertid store forventninger til sin
siste fem-stripete nyskapning, Signal, som de venter
skal kunne erobre en fjerdeplass i kappleopet med mer
enn 15 prosent av omsetningen. I USA har de allerede
hatt stor suksess med et tilsvarende produkt, som der
har navnet Stripe, og som pa kort tid har naddd opp pa
en femteplass i det amerikanske tannpasta-derby (etter
Colgate, Gleem, Pepsodent og Ipana). Unilever har lagt
opp en mer alvorspreget reklamekampanje for den nye
tannkremen i Storbritannia enn de gjorde i USA, hvor
den ble lansert med en utpreget «fun and crazy»-
appell. I London spilles det mindre pd stripetheten som

et i seg selv epokegjorende element, og hovedvekten i
reklamen er lagt pad «the mouthwash in the Stripes».
Dessuten fremheves krusemyntesmaken, som gjor Sig-
nal til en direkte konkurrent med Colgate og Gleem,
mens Gibbs har peppermyntesmak.

Alt i alt m& det sies at Signal bringer et forfriskende
innslag i tannpastakapplopet, som lenge har veart sterkt
preget av den temmelig morbide konkurransen mellom
tannrate og darlig &nde. Men vil det ogsd resultere i at
flere mennesker pusser tennene? Det nedslaende fak-
tum er nemlig, at til tross for knivskarp konkurranse
og intens reklamevirksomhet oker tannpussingen i Stor-
britannia bare med rundt 5 prosent om &aret. Det arlige
forbruk av tannkrem er fremdeles ikke storre enn 41,
tube pr. hode, sammenlignet med 9 tuber i USA. Selv
om forbruket i Storbritannia ble fordoblet, ville det bare
bety at hver brite pusser tennene gjennomsnittlig en
gang om dagen.

Industriens navn og rykte ....

ste og viktigste bud bedriftslederne ma sgrge for
blir overholdt. Men det er flere andre bud. Et av
dem gar ut pad at pressen sa langt som overhodet
mulig m& f4 de opplysninger den ber om. Der-
som den ikke far svar — eller det er for tungvint
a4 fa dem — ma pressen ngye seg med annen-
hands informasjon, og det kan skade foretagen-
det.

Stoffet kan ikke tvinges inn.

Videre ma det skapes forstaelse innen bedrif-
ten for at det ikke nytter & g til pressen med
opplysninger som hgrer hjemme i annonsespalte-
ne. Pressen er fgrst og fremst pa jakt etter ny-
heter, og det er slikt stoff neeringslivet hoved-
sakelig bgr forsyne den med. Det ma gjdres klart
at stoff ikke kan tvinges inn i pressen, hverken
gjennom henvisning til at foretagendet er stor
annonsgr eller p4 annen mate. En slik opptreden
er den sikreste til & gdelegge forholdet til redak-
tgrer og journalister.

Endelig bgr bedriftslederne avholde seg fra &
beleere pressen om Lvordan den bgr skrive. Alt-
for ofte blir det glemt at redaktgren og reporte-
ren, som har journalistikk som sitt levebrgd, best
kan avgjgre hva som er poengene og hvordan de
bgr presenteres.

De som steller med industriens informasjons-
tjeneste ma ikke glemme at fotografier kanskje
er var tids beste meddelelsesmiddel. Bilder for-
teller mere enn ord, som selv pa samme Sprog
kan oppfattes forskjellig. Neeringslivet i USA
bruker arlig millionvis av fotos og de fleste gar
til pressen, enten som reguleere kopier eller som
matriser.

Omtanken for et foretagendes public relations
kan altsd gi seg mange utslag. Hva som skal gjg-
res i den enkelte situasjon ma bedriftslederen be-
stemme. Vedkommende har ansvaret for sin be-
drifts omdgmme, men alle de ansatte er medan-
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svarlige. Industrilederen sgrger for at det blir
plan i PR virksomheten og slar an tonen i fir-
maet.

Publikums interesser.

Da Tiedemanns Tobakksfabrikk var fgrst ute
med en annonse om at firmaet stengte strgm-
men til sine lysreklamer, fikk man et godt ut-
trykk for public relations bevissthet. Det var
gnsket om & imgtekomme publikums interesser
som fgrte til beslutningen om & spare elektrisitet.
Bedriften kunne ngyd seg med a stenge av strom-
men, men virkningen pa dens goodwill ble langt
stgrre ved at publikum fikk vite om tiltaket gjen-
nom en annonse. Den blir et middel i PR virk-
somheten.

Norge er slett ikke underutviklet nar det gjel-
der public relations! Sammenlignet med andre
ikke-amerikanske land ligger vi bra an. Det er
over 10 ar siden vi fikk Den Norske Public Rela-
tions Klubb, hvor det er medlemmer fra alle gre-
ner av samfunnet. Men vi gjgr fremdeles ikke nok
pa dette felt, og det er norsk industri klar over.
Derfor er det stadig flere bedriftsledere som fin-
ner at de ikke lenger vil la tilfeldighetene rade.
De gar systematisk inn for & bedre sitt foreta-
gendes og dermed industriens navn og rykte.

Medarbeidere i dette nummer

Nils M. Apeland (c.o. 1948), driver sitt eget
public relations firma i Oslo. Han har nylig ut-
gitt boken «Public relations i USA».

Gunnar Bramness (c.0. 1957), forskningsassi-
stent ved Sosialgkonomisk Institutt, Universite-
tet i Oslo.

Tyge Filseth (H.D.), direktgr for Instituttet for
Markedsfgring, Oslo.

Karl Spjeldnees (c.o. 1953), konsulent i rekla-
mebyraet Alfsen & Becker, Oslo.



Europas energibehov fordoblet innen 19757

OEEC-komite analyserer utviklingen

I sin nyeste rapport, «Towards a
New Energy Pattern in Europe» tar
OEEC’s energikommisjon for seg
sporsmilet om den fremtidige utvik-
ling av det vest-europeiske energi-
behov. I 1956 utarbeidet en spesiell
arbeidsgruppe innen OEEC, ledet av
Sir Harold Hartley, en tilsvarende
rapport. Situasjonen har imidlertid
forandret seg s& meget at energi-
kommisjonen har funnet det riktig &
korrigere de resultater Hartley-ko-
mitéen i sin tid kom til.

Det er seerlig pad to omrader situa-
sjonen har ferandret seg totalt. De
nye markedskonsentrasjoner har
skapt en helt ny situasjon, samtidig
som det har funnet sted en radikal
forandring av energimarkedet, hvor
forholdene har skiftet over fra sel-
gers marked til kjepers marked. De
forutsetninger Hartley-komitéen ar-
beidet under er derfor ikke lenger
helt relevante. Denne komite fore-
tok en ren mengdeberegning over
energiutviklingen i Europa uten &
ta hensyn til priskonkurranse de
enkelte energiformer imellom. Man
beregnet det fremtidige energibehov
og de muligheter som var til stede
for intern europeisk produksjon.
Hartley-komitéen konkluderte sa
med at resten méatte dekkes ved im-
port. En slik fremgangsmaéate er
neppe relevant i dagens markeds-
situasjon, hvor prisutviklingen ma
antas & ha en betydelig innvirkning
pé& substitueringen de enkelte ener-
giformer imellom.

I den nye rapport, som populeaert
kalles Robinsonrapporten etter ener-
gikommisjonens formann, professor
Austin Robinson, har man i heoy
grad tatt hensyn til prisutviklingen.

For & fa si gode anslag som mulig,
er det i Robinsonrapporten foretatt
tre uavhengige beregninger over det
fremtidige, totale energibehov:

a) OEEC's sekretariat har laget
en prognose for utviklingen frem

1) Alle energiformer er via varme-
mengde omregnet til kullekvi-
valenter.

til 1975, hvor man anslar en gjen-
nomsnittsgkning av bruttonasjonal-
produktet pad 3 prosent pr. ar, med
en noe hoyere rate i begynnelsen av
perioden og en noe lavere mot slut-
ten. NA&ar Dbruttonasjonalproduktet
i 1955 settes lik 100, anslas det i
faste priser 4 bli 136 i 1965 og 183
i 1975. P4 bakgrunn av dette an-
slag har OEEC’s sekretariat bereg-
net at mengden av etterspurt energi
med 1955 lik 100, vil veaere 126 i
1865 og 157 i 1975.

b) Man har videre forsekt & byg-
ge opp et forecast pA grunnlag av
beregninger som er gjort innen de
enkelte land. Den totale vekst i
bruttonasjonalproduktet man er
kommet frem til p4 denne mate, av-
viker ikke meget fra det OEEC'’s
sekretariat kom frem til. Med 1955
fortsatt lik 100 kommer man til at
den forbrukte mengde av energi vil
oke til 129 i 1965 og 155 i 1975.

c) For & fa en ytterligere kon-
troll av de resultater man er kom-
met frem til under a) og b), har
kommisjonen bedt noen av de storre
oljeselskapene komme med anslag
over det fremtidige energiforbruk i
Europa. Oljeselskapenes anslag lig-
ger endel hoyere enn de to andre.

Kommisjonen har si pd grunnlag
av de tre beregninger forsokt &
sette opp en prognose for utviklin-
gen av energibehovet. Mens energi-
forbruket i 1855 var 777 mill. tonn
kullekvivalenterl) ansldr kommisjo-
nen det i 1965 til & ligge et sted
mellom 970 og 1050 mill. tonn, i
1975 mellom 1225 mill. og 1425
mill. tonn. Anslaget for 1965 er om-
trent det samme som Hartley-kom-
misjonens, men i 1975 regner man
med et forbruk som er ca. 5 prosent
hoyere enn Hartley-kommisjonens
anslag.

Det er naturlig at man i Robin-
sonrapporten beskjeftiger seg med
sporsmilet om hvordan det vil vere
mulig & dekke dette forventede ener-
gibehovet. P& grunnlag av innga-
ende studier av energiproduksjon og
-import er kommisjonen kommet

frem til de sannsynlige anslag for
den fremtidige energiforsyning som
er vist i tabellen pd neste side.

Som det vil fremgd av tabellen,
regrier man med at ca. 2/3 av energi-
forbruket vil bli dekket fra kilder
innen det europeiske omrade. Det
store problem man her star overfor,
er i hvilken grad kullene vil vaere i
stand til & konkurrere prismessig
med andre energiformer. Det er i
denne forbindelse foretatt en bereg-
ning over i hvor sterk grad energi-
forbruket er knyttet til en bestemt
energiform. Denne viser at 30 pro-
sent av energiforbruket er nert
knyttet til en bestemt energiform,
mens det innen de resterende 70
prosent vil veere store muligheter
for substituering.

Det pekes i rapporten pa at sa
fremt det ikke er mulig, ved hjelp
av rasjonalisering, & bringe produk-
sjonsomkostningene for kull betrak-
telig ned, ma man regne med at
kull i hey grad vil bli erstattet med
andre energiformer, i forste rekke
olje. Man er dog av den oppfatning
at det lar seg gjore & bringe kull-
produksjonsomkostningene ned sa-
fremt produksjonen konsentreres om
de mest lgnnsomme kullgruber. En
slik konsentrasjon av kullindustrien
vil imidlertid fore med seg en lang
rekke sosiale problemer idet den vil
resultere i en betydelig flytting av
arbeidskraften, tildels pa& tvers av
landegrensene. Det er derfor neppe
relevant & vente noen vesentlig ned-
gang i produksjonsomkostningenz
for kull iallfall p4 kort sikt.

Det er liten grunn til & vente noen
vesentlig gkning i oljeutvinningen i
Europa, idet denne er relativt ube-
tydelig sammenlignet med verdens-
produksjonen. Under gunstige forut-
setninger skal man imidlertid ikke
se bort fra at en etterhvert gan-
ske betydelig del av av energibeho-
vet vil kunne bli dekket av natur-
gass. De kjente gassforekomster i
Europa er si store at de antagelig
vil veere tilstrekkelige til & dekke
mere enn 65 ars forbruk. Spersmaé-
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Estimates of total demand and of potential supplies of primary energy
in the OEEC area.

In million tons of coal equivalent.

1955 1965 1975
Estimates of total demand for -
primary energy 7 970—1050 1225—1425
Mean of estimates 7 1010 1325
Potential ind{genous supplies: ) -
Coal 477 440-—480 430—495
Lignite 30 45 60
Crude oil 13 30 50
Natural gas 7 25 50—-60
Hydro-power 56 95 140
Nuclear energy1) — 15—20 30—90
Other forms of energy 20 20 20
Total 603  670—715  780—915
Mean of estimates 603 690 850
Potential import supplies: ) ‘ '
0Oil 1462) 260—-310 380—500
Natural gas — 53) 10—75
Coal 282) 10—-60 10—60
Total 1742)  275--375 400—635
Mean of estimates 1742) 325 515
Total potential supplies ’ 777 9451090 11801550
7 1015

Mean of estimates

1365

1) JAlthough nuclear energy is shown under indigenous supplies, it should
be noted that the greatest part of the fuel will have to be imported.

2) Taking account of variations in stocks.

3) A notional figure.

let om utnyttelse av naturgaésen er
imidlertid i stor utstrekning et spors-
mél om utbygging av distribusjons-
og salgsapparat.

P4 bakgrunn av den blest det i de
senere ar har vert om utviklingen
av atomkraften, er det naturlig at
kommisjonen tar dette spgrsmal opp
til et nermere studium. Man forse-
ker her tydeligvis & bremse opp for
de mest optimistiske forventninger,
idet det tydelig og klart sies fra at
det er lite sannsynlig at atomkraften
i 1975 vil dekke mer enn 5, maksi-
mum 10 prosent av det totale ener-
gibehov.

I tilknytning til dette sporsmaél er
det i rapporten foretatt en 'sammen-
ligning av lennsomheten av et atom-
kraftverk og et vanlig kulldrevet
kraftverk. Vi skal her ikke komme
inn p4 denne sammenligning i de-
talj, men noye oss med & konstatere
at bare i de tilfelle hvor forrentnin-
gen av atomkraftverket skal veere
mindre enn 5 prosent p. a., kan det
vere mulig for et slikt kraftverk &
konkurrere med en kullfyrt damp-
sentral. Samtidig m& forutsetningen
veere at atomkraftverket legges til
et omradde hvor anleggsormkostnin-
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gene er spesielt lave og hvor avstan-
den til kullgruber er lang, slik at
kostnadene for kull er hgyere enn
normalt. Man skal imidlertid ikke
se bort fra at bade anleggs- og drifts-
omkostningene antagelig vil synke
raskere for atomkraftverk enn de vil
gjore for de tradisjonelle kraftverk.

Det er i dag under bygging atom-
kraftverk med en kapasitet pa 2,4
mill. watt. Det foreligger relativt
faste planer for ytterligere 1,6 mill.
watt og lgsere planer for 4 mill
watt. Hvor meget av dette som vil
veere i drift i 1965, er det vanskelig
4 si noe bestemt om, men man har i
rapporten regnet med at produksjons-
kapasiteten fra atomkraftverkene i
Vest-Europa pa dette tidspunkt vil
veere 5—7 mill. watt. Dette vil til-
svare ca. 40 milliarder kwt. I 1975
antar man at kapasiteten vil ligge
mellom 10 og 35 mill. watt, eller til-
svarende 60—200 milliarder kwt.

Man regner med at det er grunn
til & anta at investeringene innen
energisektoren i arene 1955—65 vil
vere 55—60 milliarder dollar og i
arene 1965-—75 ca. 75 milliarder dol-
lar under forutsetning av en mode-
rat utvikling av atomenergien, og

ca. 80 milliarder dollar under for-
utsetning av sterkere utvikling av
denne. Sammenligner man disse in-
vesteringer med anslagene over den
totale investering innen OEEC-om-
radet, finner man at energiinveste-
ringene vil utgjere ca. 12 prosent
av disse.

I og med at s& meget som 14 av
energiforbruket regnes & ville bli
dekket ved import, er det naturlig
at Robinson-kommisjonen har viet
sporsmalet om hvorvidt det er mulig
4 betale for denne, stor oppmerk-
somhet. Sekretariatet i OEEC har pa
kommisjonens anmodning foretatt en
undersgkelse over hvorvidt Europa
vil veere i stand til & skaffe tilstrek-
kelig valuta til & betale for den im-
porterte energi. OEEC konkluderer
med at safremt Vest-Europa kan
opprettholde sin posisjon pa ver-
densmarkedet, vil den i rapporten
antydede import veere mulig sett fra
et valutamessig synspunkt.

Sterrelsen av oljeimporten vil vee-
re avhengig av i hvilken grad det
er mulig & substituere kull med olje.
Man mé derfor anta at det vil kom-
me til 4 veere nser sammenheng mel-
lom utviklingen av oljeimporten og
utviklingen av produksjonsomkost-
ningene for kull. Hvis kullprisene
fortsetter & stige, regner man 1ned
at oljeforbruket vil veaere ca. 240
mill. tonn réolje i 1965 og 390 mill.
tonn réolje i 1975. Hvis man pa den
annen side klarer & holde kullenes
produksjonsomkostninger p4 det na-
vaerende niva eller ved rasjonaliser-
ing & senke disse, m& man regne nmied
et noe lavre rdoljeforbruk (200 mill
tonn i 1965 og ca. 300 mill. tonn i
1975). I og med at oljeproduksjonen
innen Europa er meget liten, vil dis-
se variasjonene i forste rekke gi seg
utslag p& det importerte kvantum.

Den fremtidige oljeimport vil sann-
synligvis i ikke liten utstrekning
skje fra Sahara. Det er grunn til &
regne med en import fra dette om-
radet p& 30—50 mill. tonn i 1965
og 60-—100 mill. tonn i 1975. Det er
allikevel grunn til & regne med at
importen fra andre omrader enn
Sahara i 1975 vil veere 1% —2 gan-
ger si hey som i 1958.

Det er en naturlig sammenheng
mellom storrelsen av oljeimporten
og den fremtidige utvikling av na-
turgassen. Safremt man kan lgse de
tekniske og okonomiske problemer
ved transport av gass, ma man regne
med en betydelig import fra Sahara.



Overflodssamfunnet

John Kenneth Gulbraith:
«The Affluent Society.»
(Boston 1958.)

I forlagsreklamen blir professor
Galbraith’s bok om det moderne USA
— overflodssamfunnet -— sammen-
lignet med Keynes’ «General Theo-
ry». Dette er kanskje litt for flat-
terende for «The Affluent Society»,
men det er neppe tvil om at boken
fortjener de fleste superlativer som
begeistrede anmeldere har stredd om
seg med.

Den beleste sosialgkononi vil for-
modentlig noe blasert antyde at
Galbraith’s bok ikke inneholder seer-
lig mange nye og store idéer. Dette
er forfatteren den forste til & inn-
romme. Han ser det imidlertid som
sin oppgave & viderefgre og presisere
mange av de positive tanker som i
dag ikke er alminnelig akseptert,
samtidig som han vil ta livet av en
rekke utlevde gkonomiske dogmer.

Uansett hva en matte mene om
Galbraith’s syn p4d skonomiske spors-
mal, vil alle kunne glede seg over
hans elegante argumentasjon og
fremstillingsform. Det er forfrisken-

de lesning, og en velgjorende mot-
vekt mot den Kklisjépregede stilist-
iske bedrevelighet som si ofte meo-
ter en i eokonomisk litteratur.
Galbraith vender seg forst og
fremst mot folks slove vanetenkning
og ukritiske godtakelse av overle-
verte idéer. Mange av de lmreset-
ninger som like til i dag har dannet
grunnlaget for var wokonomiske
tenkning, er utformet under helt an-
dre samfunnsforhold enn vi lever un-
der na. Som nissen pd flyttelasset
har idé-arven fra Smith, Ricardo og
Malthus fulgt oss inn i overflods-
samfunnet. De vedtatte dogmer —
den konvensjonelle visdom, som Gal-
braith kaller dem — oppgis forst nar
utviklingen ubgnnherlig har-bevist at
de er uriktige. Men ofte fortsetter
dogmene & leve sitt selvstendige liv
lenge etter at de er blitt motbevist
av de faktiske begivenheter.
Galbraith nevner en rekke tilfelle
der den konvensjonelle visdom kon-
sekvent nekter & tilpasse seg fakta.
Et interessant eksempel er den gjeng-
se oppfatning i USA av den frie
konkurranses fortreffelighet som
gkonomisk system. Mens konkurran-

Det er i rapporten anslatt at natur-
gassimporten fra dette omradet i
1965 vil tilsvare ca. 50 mill. tonn
kullekvivalenter og at det i 1975, sa-
fremt de tekniske problemer kan
loses tilfredsstillende, ikke er usann-
synlig at denne importen vil n& opp
i 75 mill. tonn kullekvivalenter.
P4 bakgrunn av de vanskelighe-
ter man har statt overfor ved 4 an-
sld den fremtidige utvikling av den
vest-europeiske kullindustri, er det
naturlig at man i rapporten har veert

forsiktig med & antyde hvor stor
kullimporten vil veere i irene frem-
over. Man har satt en meget vid
ramme for denne, fra 10—60 mill.
tonn pr. ar.

Det konkluderes i rapporten bl. a.
med at det er liten grunn til & nzere
bekymring for mangel p& energi,
iallfall frem til 1975. Det pekes dog
pd at man pa lengre sikt, m& for-
berede seg pa for knappe tilganger
av de tradisjonelle energiformer.

Cc. W.

sen hegylydt hylles som prinsipp, se-
ker alle & gardere seg mot en av
dens mest nedvendige og &penbare
virkninger, nemlig den okonomiske
usikkerheten. Bedriftene har gatt i
spissen for & eliminere risikomo-
mentene gjennom avtaler og andre
former for samarbeid. Individene har
fulgt etter og seokt & skape seg sik-
kerhet ved & organisere seg som
politiske pressgrupper. Den gokono-
miske ulikheten, som er en naturlig
konsekvens av konkurransesyste-
met, er ogsd blitt betraktelig modi-
fisert. I praksis har det vist seg at
denne nedbrytingen av konkurranse-
samfunnets grunnelementer ikke har
medfert kaos og stagnasjon, slik pes-
simistene har spadd. Tvertomn er den
okonomiske vekst blitt stadig ster-
kere. Slike innlysende fakta har
imidlertid gjort lite inntrykk pa dem
som forvalter den konvensjonelle
visdom p& dette omrade.

Galbraith’s heftigste angrep ret-
ter seg mot den gjengse oppfatning
at ytterligere produksjonsgkning er
en primeer oppgave i overflodssam-
funnet. Han holder gkonomene an-
svarlig for at denne malsettingen
blir tillagt s& stor vekt. Det viktig-
ste argument for fortsatt produk-
sjonsgkning bygger pa en etter-
sporselsteori som ikke uten videre
kan godtas. Etter denne teorien er
konsumentenes ettersporsel en gitt
storrelse, og oppgaven blir & maksi-
mere de goder som tilfredsstiller
denne ettersporselen. Det er en uatil-
latelig synd for en skonom & foreta
noen vurdering av den retning et-
tersporselen tar, og snakke om
«negdvendige» og «ungdvendige» go-
der. Denne sterile akademiske opp-
fatning av viktige samfunnsspers-
mal har etter Galbraith’s oppfatning
brakt sosialgkonomene inn i en in-
tellektuell bakevje.

Det er viktig at en tar sammen-
setningen av produksjonen opp til
vurdering, og ikke stirrer seg blind
pa den prosentvise gkning fra ar til
ar. En stor del av konsumvarepro-
duksjonen har ikke noe naturlig
grunnlag i folks behov. Det er pro-
duksjonsapparatet som selv gjen-
nom reklame mé skape behovene for
8 f& avsetning for sine produkter.

Samtidig som USA velter seg i en
sanselgs overflod av varer produsert
i privat regi, er der en skrikende
mangel pad en rekke tjenester som
det tilligger det offentlige & ta seg
av. Galbraith innferer begrepet «so-
sial balanse» som en viktig malset-
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ting i okonomien, og mener med
dette en mer rasjonell avveining av
ressursene mellom offentlig og pri-
vat virksombhet.

Det kreves en radikal omstilling i
det amerikanske folks syn pa den
offentlige virksomhet i sin alminne-
lighet. Galbraith mener at USA’s
lederstilling i verden avhenger av
om folk vil ofre en sterre del av
sitt private konsum til fordel for en
utbygging av de viktigste offentlige
omrédene, i forste rekke undervis-
ning og forskning.

Galbraith ser det heyt oppdrevne
aktivitetsnivd som folge av produk-
sjonstilbedelsen som den viktigste
arsak til inflasjonen. Skadevirknin-
gene av inflasjonen er si betydelige
at det ma veere fullt forsvarlig &
ofre en del av produksjonsveksten
for & holde prisene stabile. Det er
likevel ingen som savner den pro-
duksjon som uteblir. Hvor liten be-
tydning den marginale produksjonen
har, kommer tydeligst fram under
okonomiske tilbakeslag. Som rett og
riktig er, fester interessen seg ved
de ledige og deres problemer.

Bekjempelsen av inflasjonen er i
USA forsgkt gjennomfert med det
minst tjenlige av alle virkemidler,
nemlig pengepolitikken. Alt som har
med penger og kreditt & gjore, blir
nermest betraktet som en slags
svart magi. I vide kretser gjor den
illusjon seg gjeldende at en via pen-
gepolitikken skal f& bukt med pris-
stigningen uten at aktivitetsniviet
blir berort. Bade konservative og
liberale fordemmer enstemmig de
virkemidler som kunne tenkes 4 vaere
effektive mot inflasjonen, fordi dis-
se ville veere i konflikt med kravet
om maksimal produksjonsvekst.

*

Smakebitene ovenfor vil forhadpent-
lig antyde at professor Galbraith er
en udoktriner og original okonom.
Det er urdd i en kort omtale & kom-
me inn pad de mange overraskende
idéer og synspunkter som boken
inneholder, og alle gkonomer burde
derfor unne seg gleden av 4 lese den
i sin helhet. Visselig kan det for
mange veere vanskelig 4 beholde sin
samfunnsgkonomiske barnetro usvek-
ket etter & ha stiftet bekjentskap
med «The Affluent Society». Kan-
skje er det, som Galbraith ironisk
bemerker, bedre & veere fast for-
ankret i tov enn & legge ut pa tan-
kens farefulle hav.

M. H.
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Gerhard Stoltz:
«Arbeidstidsproblemer.

En okonomisk analyses.

Som sekreteer i Arbeidstidskomi-
teen av 1954 fikk forfatteren behov
for & g grundig inn p& enkelte pro-
blemer. Resultatet av dette er nd
blitt en doktorgrad. Arbeidet er pa
vel 100 «stortingsmeldings»-sider. Det
begynner med en del stoff en del-
vis kjenner igjen fra ekskurs 5, til-
bud av arbeid. Her antas hvert indi-
vid & bestemme seg for hvor lenge
det vil arbeide hver dag, nar real-
lgnnen er gitt. Deretter tas tilbuds-
siden opp til diskusjon. Her stir
den enkelte bedrift overfor en gitt
reallonn, og finner da ut hvor man-
ge mann den gjerne vil ansette, og
hvor lenge den gjerne vil at de skal
arbeide. For & bringe likevekt i dette
markedet har en bare en variabel,
reallgnnen. Vanligvis vil det ikke
finnes noen lenn som er slik at alle
blir forneyd, dvs. at hver arbeider
far arbeide si lenge han vil, hver
bedrift fAr si4 mange arbeidere den
vil og far dem til & arbeide si lenge
den vil. Diskusjonen av hva som da

kan tenkes & skje synes jeg herer
til det aller morsomste i arbeidet.
Deretter folger en noksi inngéende
diskusjon av sammenhengen mel-
lom arbeidstid og arbeidsintensitet,
i tilfellet med akkordlenn. Bade her
og nir det gjelder tilbudsstrukturen
refereres det til empiriske under-
sokelser.

I den siste tredjedelen av arbeidet
betraktes s& arbeidstiden som gitt,
f. eks. ved lov, og det diskuteres
hvordan en endring i denne kan vir-
ke pa tilpassingen i den enkelte be-
drift nar lenn osv. er gitt, og ende-
lig ses det p4 hvordan den totale til-
passingen ogsd gjor at disse storrel-
sene endres som folge av endringen
i arbeidstiden. Disse avsnittene bur-
de alle som diskuterer virkningene
av arbeidstidsnedsettelse studere. Det
er kanskje fare for at noen vil la
seg skremme av symboler. For en
som i alle fall i en viss grad har
vennet seg til professor Haavelmo's
produktfunksjoner i makro skulle
det imidlertid ikke by pd sarlige
vanskeligheter.

J. S.-H.

Opinions- og markedsundersokelser
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Jordbrukspolitisk alternativ

Et innlegg fra magister Hjalmar Hegge

Sosialgkonomen nr. 3 d. &. inne-
holder en anmeldelse av skriftet
«Jordbruksneeringen under forvand-
ling», utarbeidet av en studiegruppe
og utgitt av Studieselskapet Sam-
funn og Nearingsliv. Anmeldelsen,
som er skrevet av cand. oecon. Rolf
Thodesen, gir en meget saklig om-
tale av studiegruppens arbeide, og
man mé si at den stort sett yder
gruppens forslag rettferdighet. Det
er allikevel et par punkter som det
kunne veaere grunn til & gjere an-
merkninger til, badde fordi anmelde-
ren her &penbart misforstar studie-
gruppens forslag og fordi en ut-
dypning av problemet kan tjene en
videre saklig debatt.

Thodesen skriver om gruppens
betraktninger over forskyvningen i
brukssterrelse ved den foreslatte
strukturrasjonalisering: «I gruppen
20—100 dekar er det 13000 bruk
som vil overleve, og at de overlever
kan de takke inntektene fra skogen
for. Resten, 70 000 bruk, eller halv-
parten av alle bruk over 20 dekar,
vil opphere & eksistere som selvsten-
dige bruksenheter enten gjennom
nedleggelse eller sammenslaing.»

Dette er egnet til & misforstas. I
tillegg til de 13 000 bruk som formo-
des & veere gkonomisk selvstendige
ved inntekt fra skogen, regner grup-
pen med at av de eovrige bruk vil
ca. 20000 kunne bli baerekraftige
ved oppdyrkning. Dessuten forut-
settes det at de mindre bruk som
slas sammen, stort sett slds sammen
slik at bare vel halvparten av bru-
kene opphorer som selvstendige en-
heter. Med tillegg av de eksisterende
20000 bruk over 100 dekar utgjer da
dette de 70000 beerekraftige bruk
som det refereres til i teksten, et
tall som ogsé skulle fremgé av den
anforte tabell.

Thodesen gir med rette en ut-
forlig omtale av studiegruppens syn
pad det sosiale problem som struk-
turrasjonaliseringen reiser. Det er
vel her det vesentligste problem lig-
ger. Men nar han hevder at studie-
gruppens forslag i denne forbindelse
er for upresise fordi de ikke géar
mere i detaljer nar det gjelder ut-
formningen av den sosialstette som

foreslas istedenfor den nuveerende
produksjonsstotte, s& er det vel
84 skyte over malet. TUtformnin-
gen her — wutover de relativt inn-
gaende betraktninger gruppen selv
anstiller — er rent tekniske spors-
mal. Vil man feorst g& inn for
prinsippet, at stotten skal knyttes
til brukeren istedenfor til produk-
sjonen og at omlegningen skal holde
brukeren skadesles i forhold til den
eksisterende stotteordning, skulle
ikke den rent praktiske utformning
volde noen uoverkommelige vanske-
ligheter. Nar det f. eks. gjelder stot-
ten for de brukere som fortsetter
produksjonen p& bruket, det vil jo
veaere de aller fleste, synes det f. eks.
naturlig & fiksere storrelsen av stot-
ten slik at den tilsvarer den tid-
ligere produksjonsstette.

S& er det sporsméilet om alterna-
tive yrkesmuligheter for den ledige
arbeidskraft i jordbruket. Dette er
selvsagt et stort problem, men man
mé heller ikke overdimensjonere det.
Slik  studiegruppen tenker seg
struktursaneringen — med fortsatt
stotte knyttet til brukeren i en over-
gangstid — er dette et problem som
forst gjelder den yngre generasjon.
Selv om det dreier seg om et stort
antall — det gjelder jo 70 000 nye
arbeidsplasser — m& man ogsa vare
klar over at det er en prosess som
vil spenne over et tidsrom av 20—
30 ar. Det sysselsettingsbehov som
folger av strukturrasjonaliseringen
i jordbruket vil altsd ikke omfatte
mer enn 2—3000 ekstra arbeids-
plasser pr. &r. Nar man nu tar i
betraktning at avgangen fra jord-
bruket bare i de siste 10 &r har
vert henimot 100 000, s& skulle ikke
dette problemet avskrekke en fra
en omlegning av den nuveerende
jordbrukspolitikk, uansett hva man
forovrig matte mene om sysselset-
tingen i den naermeste fremtid.

P4 den annen side er det imidler-
tid klart at en sosial tilfredsstillende
lgsning av dette problem forutsetter
at den ungdom det her gjelder —
fortrinnsvis i utkantdistriktene —
far like gode utdannelsesvilkdr som
annen ungdom. Derfor har gruppen
ogsd gatt sd sterkt inn for en ut-

bygging av undervisningen i land-
distriktene. En bedre utdannelse for
denne ungdommen vil forevrig ogsi
lette det trykket pa arbeidsmarkedet
som folger av alderskullenes ujevne
fordeling. Nar det gjelder finansier-
ingen av denne utdannelsen, hevder
gruppen at en del av den ber kunne
skje ved de midler som frigjores ved
den naturlige avvikling av sosial-
stotten.

Thodesen skriver videre: <En opp-
fatning som gruppen trolig vil sta
alene om, er at skogbruk, jakt og
ferskvannsfiske skal kunne absor-
bere adskillige tusen av den arbeids-
kraft som frigjores i jordbruket.»

Nu har gruppen for det forste ikke
sagt at «jakt og ferskvannsfiske»
skal kunne absorbere ledig arbeids-
kraft. Tvert imot mener den at sé-
lenge man ser pa jakt og fersk-
vannsfiske som en neeringsvirksom-
het, vil den ikke gjore det. Det grup-
pen peker pd er de inntektsmulig-
heter som ligger i & utnytte disse
naturgoder i turistnceringen.

Nar det gjelder skogbruket er det
ganske riktig at studiegruppen
mener det vil kunne absorbere en
del av den ledige arbeidskraft i jord-
bruket, og den star heller ikke alene
om 8 mene dette. Nar gruppen nev-
ner skogbruket og turistneeringen i
denne sammenheng, er det forevrig
med tanke pa& at disse naringer —
ved siden av mindre industri og
handverk — i seerlig grad kan mot-
virke en avfolkning av bygdene.
Dette problemet er nemlig efter
gruppens oppfatning adskillig sterre
og vanskeligere enn spersmalet om
8 skaffe beskjeftigelse for den ung-
dom det her er tale om.

Til slutt bare en anmerkning til
Thodesens forundring over at grup-
pen «synes & mene at det eneste
som hindrer overgangen fra jord-
bruk til industri er det etter for-
holdene hegye inntektsnivd i jord-
bruket». Dette er vel en misforstd-
else. Nar studiegruppen s& sterkt
har fremhevet stotteordningenes be-
tydning nar det gjelder & konser-
vere en foreldet bruksstruktur, er
det i forste rekke med henblikk pa
strukturrasjonalisering i form av ok-
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ﬁta sportens verden

Til tross for at antallet studenter
er det storste pd mange ar, greidde
vi ikke & stille mer enn to lag i uni-
versitetsmesterskapet pa ski i Aar.
Derved gikk vi glipp av pokalen for
storst prosentvis deltakelse. For har
gkonomene fatt den hvert ar siden
1954. Vi skal ikke her komme med
refleksjoner over den manglende
sportsdnd hos den nye generasjonen,
iser da det var de eldre studentene

som ikke stilte, men bare peke pa
at det kunne veert gjort mye mer
fra idrettsledelsens side. Litt intens
propaganda hadde avgjort veert pa
sin plass.

De to egkonomlagene stilte i tu-
ristklasse (4x5 km), og leverte en
minneverdig innsats ved & plasere
seg som nr. en og to bakfra. I den
forbindelse har en av deltakerne ut-
talt seg til Sosialskonomen, og for-

ning av brukssterrelsen ved sam-
menslding og nydyrkning. All den
stund de fleste av disse tilskudd er
direkte eller indirekte begrenset til
de mindre enheter, er det klart at
de motvirker en bruksrasjonalise-
ring. Det bruppen her har i tan-
kene er altsd i forste rekke de ca.
40 000 nye barekraftige bruk som
den mener ber kunne skapes. De
ogvrige bruksenheter vil nok i mange
tilfelle opphere ved generasjons-
skifte, p.g.a. den lave inntekt de gir
til tross for alle stotteordninger.

Rolf Thodesen svarer:

Jeg har ikke reagert mot tanken
om & innfore en sosialstotte til er-
statning for stette til produksjon
— og investeringer. For & si det rett
ut: Jeg kan ikke veere med pd at
en sosialstette, som stotteform be-
traktet, skal ansees for mindrever-
dig i relasjon til de stotteformer
som anvendes i dag.

Den praktiske utformingen av
sosialstetten skulle ikke volde noen
uoverkommelige vansker? Nei, jeg
vil ikke ha sagt at vanskene er
uoverkommelige. Men man m3j vite
hva stotteordningen skal g4 ut pa
for man kan foreta noen vurdering
av .den. Det trodde jeg ikke det
skulle herske noen meningsforskjell
om,
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Skal omleggingsprosessen spenne
over et tidsrom pd 20—30 ar? Det
kan jeg ikke se at studiegruppen
har sagt noe om, og, savidt jeg kan
se, har studiegruppen heller ikke
redegjort for hvilke virkemidler den
vil bruke for & pavirke tempoet av
omleggingsprosessen. Her m&i jeg
igjen etterlyse en utdypning og pre-
sisering, for det er klart at spers-
malet om tempoet i omleggingen er
en vesentlig — kanskje den vesent-
ligste — side ved saken.

Studiegruppen er ikke alene om &
mene at skogbruket vil kunne absor-
bere en del av den ledige arbeids-
kraft i jordbruket? Vel, jeg brukte
nd uttrykket noksd alene, og jeg vil
ikke dra herr Hegge’s pastand i tvil.
Studiegruppens forventning pa dette
punkt ser jeg imidlertid som ren
onsketenkning idet man ikke mé
glemme at avvirkningen er det domi-
nerende inntektsskapende erverv i
skogbruket og at rasjonaliseringen
pa dette feltet gr ubennherlig vi-
dere.

Nar det gjelder min kommentar
til tabellen, er jeg nok, som herr
Hegge har bemerket, kommet i ska-
de for & bruke en noe upresis for-
mulering. Ellers kan jeg underskri-
ve at studiegruppen har tenkt pé
turistneeringen nar den fremhever
betydningen av jakten og fersk-
vannsfisket.

klart at den moralske seier var var.
For, som han sier: «Vi var de ene-
ste som lop i utstyr tilsvarende den
klassen vi gikk i. De andre stilte i
profesjonelt langrennsutstyr, og her-
te hjemme i racerklassen. Hvis de
hadde oppfort seg kameratslig og i
god sportsénd, ville det bare blitt
oss gkonomer igjen i turistklassen,
og det er uten videre klart at vi
ville vunnet en enestdende seier.»

Et par uker etter rennet var det
tradisjonen tro skifest. Ingen kun-
ne utsette noe pad deltakelsen der.
Redaktoren av studentspalten er
prinsipielt imot referat fra fester,
ut fra si& mange slags hensyn, og vi
innskrenker oss til & si at den var
vellykket. Heltene fra lgypa fikk en
verdig hyllest.

*

Under ledelse av Helge Haugness
er det satt i gang Frederiksgate-
mesterskap i bordtennis. Det kon-
kurreres i folgende klasser: Herre-
single (racer og koffert), herre-
double, mixed double og damedoub-
le. Ingen starter i damesingle. I
herresingle koffert spilles cup, i de
andre Kklassene serie.

Det er grunn til & legge merke til
at det kvinnelige innslaget i kon-
kurransen blir mer markant for
hvert semester. At det ikke stiller
noen i damesingle er en ren tilfel-
dighet, damene har valgt double i
stedet.

Da dette ble skrevet, var det for
tidlig & kunne komme med noen ut-
sagn om resultatene. Det er ingen
utpregede favoritter, og en kan alle-
rede nd se at kampen blir hard. Vi
héper & kunne komme med resul-
tatene i neste nummer.

O‘Zra Jevelesningsdeanten

Forelesningene i teoretisk okono-
mi for 1. avdeling er forseksvis blitt
noe lagt om dette semesteret. Bade
i mikro og makro er det satt i gang
to parallelle forelesningsrekker, en
for begynnere og en for viderekom-
ne. Jeg tror alle er forneyd med ord-
ningen. De eneste som har det litt
problematisk, er de av oss som mé
folge begge sett forelesninger i over-
gangsperioden.

Enkelte studenter har vert inne
pa tanken & f& lagt undervisningen
i produksjonsteori over p& seminar-
form. Leareboka i dette faget er jo
sdpass utferlig at undervisningen
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Sosialokonomisk FLamfunn

Kunngjering av ledige stillinger
i internasjonale organisasjoner

Sosialgkonomisk Samfunn har anmodet Uten-
riksdepartementet og Sosialdepartementet om &
bli underrettet om ledige stillinger i OEEC, ECE,
FN og andre internasjonale organisasjoner. Vi
har allerede mottatt en rekke kunngjgringer om
ledige stillinger i disse organisasjoner.

Styret vil be om at de medlemmer som har
spesiell interesse av & bli underrettet om slike
kunngjgringer og som ikke blir underrettet pa
sin arbeidsplass, gir beskjed om det. Styret vil da
underrette disse medlemmer spesielt om de le-
dige stillinger vi blir gjort oppmerksom pa.

De som er interessert kan skrive til Sosialgko-
nomisk Samfunn, Frederiksgt. 3, Oslo, eller ringe
Bakke, tlf. 335670 eller @stberg, tlf. 42 08 60.

«Stilling ledig for juristy

Det hender fortsatt at stillinger som etter var
mening burde kKunne besettes med sosialgkono-
mer, bare blir lyst ledig for f. eks. jurister. Dette
er ofte resultat av vanegjengeri eller av mang-
lende informasjon om sosialgkonomers kvalifika-
sjoner.

Styret vil be om & bli underrettet om nar det
forekommer kunngjgring av ledige stillinger som
virker diskriminerende mot sosialgkonomer, for
a kunne rette henvendelse om saken til den som
lyser stillingen ledig. '

Styret kan varsles skriftlig til Frederiksgt. 3,
Oslo eller over telefon 335670 (Bakke) eller
42 08 60 (Dstberg).

Forbrukere og rekiame
p3a mediemsmete 8—=3

S& fikk Hovedstyret enda en gang konstatere det smer-
telige faktum: Det skal undere til & f& sosialekonomer til
&4 komme p& moter der det ikke er et sentralt makro-
gkonomisk emne som droftes og/eller en statsrad eller til
ned en stortingsmann som taler. Forbrukerprogrammet
hadde trukket mer enn dusinet fullt, men antall frammaette
var i solid underkant av et snes. Det var synd, for de
som var til stede kunne fortelle at de hadde betydelig
utbytte og glede av meotet.

Forbrukerradets leder, («den daglige leder for sekre-
tariatet»), cand. oecon. Bjorn Gulbrandsen redegjorde
kort for forbrukerridets oppbygging og oppgaver. Opp-
gavene ble szrlig omfattende og patrengende i en tid da
det stadig ble lansert nye stoffer og nye, til dels teknisk
kompliserte apparater, samtidig som vareutvalget okte
voldsomt. Forbrukerne trengte et organ som kunre gi
saklig opplysning, ikke bare om de enkelte vareslug,
men ogséd om de enkelte fabrikkmerker. Forbrukerradet
i Norge ville imidlertid holde seg til den strengt refere-
rende, saklige form, ikke — som for eksempel i Amerika,
der det ikke er staten som stir bak forbrukerridene -—
komme med direkte rad og advarsler til forbrukerne.

«Faktay-mannen, cand. oecon. Harald Hansseri-Bauer,
var mer positivt innstilt overfor reklame. Hans utgangs-
punkt var at forbrukerne ikke reagerer rasjonelt, dersom
en med det mener den helt fornuftsmessige reaksjon
basert pad kvalitetskrav. Maten varen blir presentert pa,
form, farge, innpakning osv., spiller en vesentlig rolle
for forbrukerne, og gir varen en merverdi i forbruker-
nes gyne. Hanssen-Bauer kom inn pd «demonstrasjons-
effekteny, p4 hvordan folk kjeper seg til prestisje gjen-
nom anskaffelse av bil, pad fjernsynsmottakeren som
dekker flere behov — i England er det ikke uvanlig
med fjernsynsantenne pa hustaket uten at det finnes
noen mottaker i huset. N& si ikke Hanssen-Bauer bare
med blide oyne pé reklamens evne til & endre folks
vurderingsméate, men han mente & ha konstatert — som
ett av de mange fakta — at de feerreste av oss ensket
& bli s& rasjonelle at vi utelukkende tok hensyn til den
maéalbare kvalitet. Kvalitetsbegrepet blir for snevert nar
det utelukkende bygger pad de maAlbare ting.

I det etterfolgende ordskifte deltok Kjell Eide, Hans
Lindbom, Einar Magnussen og kanskje flere.

kunne innskrenke seg til & gjennom-
g de vanskeligste punktene, og el-
lers er det slik at en tilegner seg
stoffet mer aktivt og sjolstendig pa
et seminar enn p& en forelesning.
Tanken er god, men det spers om
den lar seg gjennomfore. For at et
seminar kan bli som det skal, bor
det helst ikke veere flere enn ti del-

takere, og med det stigende antall
studenter vi har na, ville det tren-
ges s& mange grupper at det neppe
ble gkonomisk mulig & skaffe nok
ledere. Produksjonsteorien er ogsi
et sd sentralt fag at seminarlederne
matte vaere godt kvalifisert. Men
det ville veere interessant om utval-
get undersgkte saka.

&é»’eui Gam Za’gez

I anledning av at Jager har fatt
s fin plass inne i kjelleren, kom-
mer professor Frisch til & holde et
lite késeri om ham en av de siste
dagene i april. Sannsynligvis vil
Frisch samtidig avduke navnepla-
ten.
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Generalforsamlingen
29-3

1. Valg av dirigent. Etter forslag fra formannen, ble
Per Monsrud enstemmig valgt til dirigent.

2. Hovedstyrets beretning for 1959. Etter noen fa
merknader — Paal Bog fikk blant annet bekreftende
svar pd et spersmal om ogsé «Sosialokonomens ble stop-
pet for medlemmer som ble streket pd grunn av mang-

lende kontingentbetaling — ble beretningen enstemmig
godkjent.

3. Fastsetting av kontingent. Hovedpunktet i det for-
slag som Hovedstyret — med unntakelse av Kolbjorn

Pollen — hadde lagt fram, var at kontingenten for pri-
vat- og kommuneansatte skulle settes ned med kr. 2,—
pr. méned.

Kolbjorn Pollen foreslo at de gjeldende kontingent-
satser ble beholdt uforandret.

Etter at formannen hadde redegjort for styreflertal-
lets forslag og Pollen for sitt dissenterende forslag, og
etter innlegg fra Bog og Even S. Engelstad, ble styre-
flertallets forslag vedtatt med 19 mot 8 stemmer.

Kontingentbestemmelsene som gjelder fra og med
1/4 1960 til og med 31/3 1961 er dermed:

Kr. 10 pr. maned for statsansatte bosatt i Osloomradet.
Kr. 8 pr. maned for statsansatte bosatt utenfor Oslo-
omréadet.

Kr. 8 pr. maned for privat- og kommuneansatte bosatt
i Osloomradet.

Kr. 6 pr. maned for privat- og kommuneansatte bosatt
utenfor Osloomradet.

Kandidater i halvdagsstilling halvparten av disse sat-
sene.

Studenter og andre som er stilt likt med studenter,
kr. 5 pr. semester.

4. Regnskap for 1959. Regnskapet med revisors beret-
ning ble godkjent og Hovedstyret gitt ansvarsfrihet. De
f4 merknader som kom, gjaldt vesentlig den ubetalte
kontingenten.

5. Budsjettforslag for 1960. Etter merknader fra Bot-
heim, Moglestue og formannen, ble Hovedstyrets bud-
sjettforslag enstemmig vedtatt.

6. Endring av Lovenes § 27. I samsvar med forslag
fra Budsjett- og fondskomiteen av 1959: «Hovedstyret
skal pé hvert ars ordinsere generalforsamling legge fram
forslag til budsjett», foreslo Hovedstyret en endring i
Lovenes § 27, punkt 2. Engelstad pekte p4d — og fikk
medhold i — at det ville vaere naturligere med rekke-
folgen budsjett/kontingenter enn med kontingenter/bud-
sjett, og § 27, punkt 2 skal dermed lyde slik:

«Generalforsamlingen skal:

2. godkjenne foreningens regnskap og vedta budsjett
og kontingenter, — regnskapsaret folger kalenderaret.»

7. Valg. Valgkomiteens innstilling ble fulgt i sin hel-
het, og Hovedstyret har folgende sammensetning fram
til 1. april 1961:

Formann: Egil Bakke.

Repr. for Statsgruppen: Idar Moeglestue (ny), vara-
mann: Kolbjorn Pollen (ny).

Repr. for Privatgruppen: Einar Magnussen (ny), vara-
mann: Olav Gunntveit (ny).

Repr. for Studentgruppen: Aina Uhde (ny), Ivar Ja-
kobsen, varamenn: Per Polden (ny), Bjern Trygeseth
(ny).

24

Styremedlemmer: Kjell Rotnes (ny), Johan Wahl (ny),
varamenn: John Eid, Ragnvald Valheim (ny).

Kontrollkomiteen: Harald Hanssen-Bauer (ny), for-
mann, Turid Sletten (ny), Halvard Borgenvik.

Revisorer: Bjernulf Sandberg, Ivar Stugu (ny), vara-
mann: Even S. Engelstad.

Som valgkomite ble valgt: Gunnar Bramness (ny), for-
mann, Tor Haug (ny), Aud Risd, J. H. Skarholt (ny),
varamann Rolf Hasselgdrd (ny).

Et par saker som vel nermest horte hjemme under 6.
Endring av Lovenes § 27, ble tatt opp etter valgene.

Tidspunktet for Generalforsamling og behandling av
budsjett. Medlem av budsjett- og fondskomiteen, Aina
Uhde, ville gjerne vite om Hovedstyret hadde tatt noen
stilling til komiteens bemerkning om at «det er grunn
for styret til & overveie mulighetene for & avholde ge-
neralforsamlingen pa et annet tidspunkt, i det en del av
budsjettperioden n& har gatt nar generalforsamlingen
holdesy. Spersmaélet hadde veaert nevnt, men ikke behandlet
i Hovedstyret. Aina Uhde nevnte selv muligheten av &
legge generalforsamlingen til januar eller & behandle
budsjettet p4 en forelgpig generalforsamling i desember
og ha den endelige generalforsamling i mars. Ellers re-
sulterte Aina Uhdes innlegg i en rekke forslag, blant
annet et fra Botheim om & behandle budsjettet, atskilt
fra regnskapet, pd et medlemsmeote i november—desem-
ber. Ordskiftet ble avrundet med at Generalforsamlingen
vedtok et forslag fra Even S. Engelstad om & <henstille
til styret & overveie & avholde generalforsamlingen pa
et annet tidspunkt enn hittil og eventuelt komme med
forslag til nye lovbestemmelser nar det gjelder general-
forsamlings-tidspunkt og behandling av regnskap og
budsjett.» E. . W. 0.
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