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A, INDLEDNING

1. Markedsomrdde og problemstillinger.

1. Den valgte arbejdsmetode.

Enhver teoretisk nyskabelse ma foregd pa grundlag af dén gjeblikkelige
; erkendelses omfang. Set fra et formelt synspunkt kunne det derfor synes
pakrevet i hvert enkelt tilfzlde at gennemga den hidtidige teori, inden for-
fatterens egne synspunkter kommer til orde.

Dette grundsynspunkt er formelt rigtigt, men samtidig er det klart, at
en sadan fremgangsmade ikke principielt kan felges i alle tilflde. Et over-
flodigt ekstraarbejde ville ofte vare resultatet. Det synes derfor tillade-
ligt at indskranke behandlingen til de dele af teorien, som enten star i
umiddelbar tilknytning til den enkelte forfatters personlige anskuelser eller
afviger sterkt derfra. Siledes arbejder man med forudsztningen om, at
leserne er fortrolige med den hidtidige litteratur, idet henvisningerne til
tidligere forfatteres varker nedvendigvis ma begranses til og koncentreres
om de punkter, der forekommer vasentlige for fremstillingen. En sadan
forudsztning ma kunne tillades, nar der ikke netop er tale om at skrive
en bog om teoriernes udvikling.

Q[-Iv%)man folger ovenstaende hovedsynspunkt, bliver resultatet, at man
i sin fremstilling hyppigt vil kunne ngjes med at fremstille et forhold, som
det er analyseret ,,i den almindelige teori“. Fremgangsmaaden vil vere si
meget mere berettiget, som en hel del af de problemkredse, der senere
skal tages op til debat, ma siges at reprasentere, hvad H. Winding Peder-
sen kalder ,...almindeligt — videnskabeligt — falleseje...“*). En neje
granskning af litteraturens udvikling ville vel nok gere det muligt at finde

1) Jfr. H. Winding Pedersen: Omkostninger og Prispolitik, Kebenhavn 1949, for-
ordet pag. 6.
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-frem til det oprindelige ophav til et givet synspunkt, men et sidant arbejde
synes snarere at falde ind under de okonomiske teoriers historie end at
bidrage vasentligt til erkendelsens fremadskriden. For andre dele af
teorien gelder imidlertid, at synspunkterne er mere ,personlige”, idet de
sa at sige er knyttet til en enkelt forfatters teoretiske modelverden. I
sadanne tilfzlde vil det vare rimeligt at knytte teori og forfatter sammen,
hvilket nedenfor er sogt gennemfort ved en temmelig udferlig anvendelse
af fodnoter.

Det vil vere rimeligt at anvende et indledende kapitel til at pracisere
omradet for den felgende teoretiske analyse. Dette indebarer dels en fast-
leggelse af markedsform og problemkredse, og dels en forelebig frem-
haevelse af de punkter, hvor teorien efter forfatterens mening tranger
til revision eller eventuelt til komplettering. Et sadant indledende afsnit
lider imidlertid under den svaghed, at det rent formelt ikke kan skrives,
for selve revisionerne er gennemfort. Forudsztningen for en logisk rigtig
redegorelse for de punkter, man ensker at revidere, ma vare en gennem-
gang af manglerne ved den hidtidige teori og en sammenligning med de
formodede forbedringer. Konsekvensen af dette ma igen blive, at en virke-
lig behandling af de punkter, man ensker at sztte ind pa, faktisk forst kan
foretages i afhandlingens afsluttende afsnit, og opgaven er derfor logisk og
erkendelsesmaessig ulzsehg

VoBmdledmng ma derfor i forste reekke fa karakter af en opremsmng
af postulatcr, saledes at den videre bevisforelse foretages senere, medens
oversigten her kan opfattes som en fyldigere ,indholdsfortegnelse®, hvor
laeserenkforeEBig ma tage forfattcrens ord for at hans problemstillinger er
bcdamme, om forhandsomtalen har vzret misvisende, f;ntem ved sin me-
ning om den(hidtidigg teoris utilstrekkelighed eller ved sit forsog pa
komplettering.

2. Vare- og markedsmassig afgransning.

Formalet med det folgende skulle vare at analysere f&;siemge aspekter

. af den markedsform, man kalder den monopolistiske konkurrence. Nar

begrebet skal fastleegges, kan man ikke gore bedre end at ga til teoriens

fader, Edward H. Chamberlin, som definerer monopolistic competition ved
» Lhe differentiation of the product®, og som herom siger:

“A general class of product is differentiated if any significant basis exists for dist-
inguishing the goods (or services) of one seller from those of another. Such a basis
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may be real or fancied, so long as it is of any importance whatever to buyers, and
leads to a preference for one variety of the product over another.”?)

i Enhver differentiering af produktet, som giver anledning til prferencer,

{leder sledes til markedsformen monopolistisk konkurrence. Og det er
her verd at notere sig, at Chamberlin i sin teoretiske modelopbygning
legger en meget vid betydning i begrebet ,,produkt®. Han siger saledes:

“Here the broad sense in which the word “product” is used must constantly be held
in mind. Its “variation” may refer to an alteration in the quality of the product
itself — technical changes, a new design, or better materials; it may mean a new
package or container; it may mean more prompt or courteous service, a different
way of doing business, or perhaps a different location.”3)

Sagt med andre ord eksisterer den monopolistiske konkurrence eller det
heterogene marked i de tilfxlde, da konsumenterne har przferencer for
en szlger eller for hans produkter. Og da arsagerne til eksistensen af pra-
ferencer er utallige, er det ikke underligt, at Chamberlin ma konkludere, at

“...it is evident that virtually all products are differentiated, at least slightly, and
that over a wide range of economic activity differentiation is of considerable im-
portance.”?)

Det ma vare tilladeligt at hzvde, at vi her rent faktisk star over for
den reale verdens markedsform, som vi vil koncentrere interessen om.

Allerede nu vil det vare pa sin plads at gere opmarksom pa den store
betydning, som teorierne omkring den monopolistiske konkurrence har
haft for afsetningsekonomien. Hvis man er af den opfattelse, at den afsat-
ningsgkonomiske videnskab ikke kan udvikles uden i nar tilknytning til
den ,rene“ driftsskonomiske teori, er det ogsd abenbart, at en sammen-
smeltning ferst har kunnet finde sted, efter at teorien om de heterogene
markeder er blevet udviklet. Forst med denne teori har vi faet inkorpo-
reret de mange forskellige faktorer, som virksomheden kan betjene sig af,
nar den vil pavirke sin afsetning. Som det senere skal pavises, er det en
nodvendighed, at afsztningsskonomien bygges op omkring den mono-

polistiske konkurrences teori.

Man kunne modsztningsvis ogsa sld fast, at den monopolistiske kon-
kurrences teori vil kunne hente>vaerdifulde impulser fra afsztningsskono-
mien i form af en konkretisering. Der bliver saledes tale om en syntese.

2) Edward H. Chamberlin: The Theory of Monopolistic Competition, Cambridge,
Harvard University Press, 6. udgave 1950, s. 56.

3) op. cit., p. 69.

4) op. cit., p. 57.
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I overensstemmelse med den almindeligt anvendte afsztningsekono-
miske opdeling af varerne efter indkebsmotiv®) vil interessen i det fol-
gende blive koncentreret omkring konsumentvarerne, hvorved vi vil for-
sta varer, der indkebes for at tilfredsstille de individuelle forbrugeres behov.
Over for disse plejer man at stille producentvarerne, der defineres som
varer, der anskaffes i erhvervsmassigt gjemed for at videreszlges enten i
den bestaende eller i en bearbejdet form.

At det forst og fremmest bliver konsumentvaresfzren, vi vil beskzftige

.os med, folger af, at ﬁ% dette marked vil vare praget af den monopo-

listiske konkurrence. Selvielgelig vil kebere pa producentvaremarkedet
ogsa have praferencer for denne eller hin vare og szlger, men man kom-
mer ikke udenom, at den yesentligste faktor ved disse indkeb er det rent
forretningsbetonede motiv. Kun vanskeligt vil en praference hos en keber
pa producentvaremarkedet kunne overvinde hans hensyn til det forretnings-
betonede ved indkebet. Praferencerne vil vare betydeligt mindre udtalte
pa producentvaremarkedet end pa konsumentvaremarkedet. Nar man der-
for vil foretage syntesen mellem afsztningsskonomien og den monopo-
listiske konkurrence, vil det vare rimeligt i farste rekke at koncentrere op-
marksomheden om konsumentvaremarkedet.

3. Problemsiillinger.

Vi har fastlagt, at den kommende analyse skal opbygges pa grundlag af
konsumentvarerne, hvilket medferer, at vi kommer til at beskzftige os

- med virksomheder, der arbejder under den monopolistiske konkurrences
. vilkar.

I det folgende )a.lw forsege at udbygge nogle af de foreliggende resulta-
ter om en sadan’erhvervsvirksomheds afsztningsekonomiske situation. Det
synes en triviel gentagelse, at afsetningens felsomhed over for den enkelte
virksomheds foranstaltninger vil vare afhzngig af, hvorledes mersalgs-
mulighederne er over for felgende tre forskellige grupper af konsumenter:

1) Virksomhedens hidtidige kunder,

2) konsumenter, som har kebt varearten, men et andet marke (eller
hos en anden virksomhed) — og

3) konsumenter, som slet ikke har kebt varen tidligere.

Hvor selviglgelig end denne opdeling forekommer, dzkker den dog
over vigtige problemer ved den enkelte erhvervsvirksomheds muligheder

8) Jfr. f. eks. Arne Rasmussen og Max Kjer Hansen: ,Afsetningsekonomi I, Efter-
sporgselsteori, Kebenhavn 1950, pag. 12{ og afsnit V.
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for afsztningsforegelse, og opdelingen vil i et vist omfang blive anvendt
som disponeringsgrundlag for det felgende.
' Den forste problemkreds, som skal tages op til behandling, er en af-
vejning af, hvilke faktorer erhvervsvirksomheden tagcr i anvendelse i
sin salgspolitik. Spergsmélet bliver, pi hvilken m3de\ handlingsparame-
trene principielt ber indpasges i vor mikro-gkonomiske teori. Men da den
enkelte virksomhed nasten altid vil arbejde i konkurrence med andre fore-
‘tagender, er det nedvendigt samtidig at tage stilling til, pa hvilken made
‘begrebet konkurrence bor defineres i teorien. Indholdet af afsnit B bliver
:derfor en najere analyse af virksomhedens handlingsparametre og af kon-
'kurrencebegrebet. Derved fir man et delvist svar pa virksomhedens mer-
salgsmuligheder til konsumenter, som hidtil har kﬂbt et andet marke end
den betragtede virksomheds. B :
' 1 hovedafsnit C vil interessen derefter blive koncentreret om mulig-
hedeme for at szlge til konsumenter, der hidtil ikke har kebt varen. Dette
potentielle marked vil vare af interesse for den enkelte virksomhed og
har altid spillet en rolle i de opstillede afsztningsekonomiske teorier.
Det er imidlertid vor opfattelse, at et specielt problem inden for denne
problemkreds er af serlig afgerende betydning, men kun er mere spredt og
usystematisk behandlet i den hidtidige teori. Der tankes her pa varens
»degree of market acceptance“®), som vi forelebig kan kalde det. Bag dette
begreb skjuler sig varens udbredelse p& markedet. Det vil vare en hoved-
tese i det folgende, at dette forhold er vasentligt for den afsetningsmessige
situation pa markedet.

I ner tilknytning til dette begreb stir spergsmalet om, hvem der er
‘mulige cftcrspgrgcre efter den betragtede vare. Nar vi diskuterer afset-
mngsforholdenc pa konsumentvaremarkedet, er det klart, at eftersporgselen
pé en eller anden made er knyttet til individer. Imidlertid synes det nzppe
tilladeligt at undlade ‘at ga nzrmere ind pa spﬂrgsmalet om, hvem disse
individer er, og dette gaelder s& meget desto mere, nar vi vil legge vagten
pa udviklingen i varens ,,degree of market acceptance®. Hele denne model-
verden bringer pa to forskellige punkter sporgsmalet om mulige efter-
i spergere i forgrunden. For det forste ma en sidan modeldannelse opbygges
‘som en forlgbsmodel, hv'ilfe—t/b’e?yder, at interessen, for si vidt angir de
-mulige efterspergere, m& koncentreres om udviklingen fra tidsperiode til
'tldsperlode For det andet vil hele modelopbygningen om varens stade pa
, markedet blive fremstillet siledes, at den prmc1p1elt omfatter savel lang-
varige som kortvarige goder. Og her stoder vi pa det forhold, at de

%) Jfr. Joel Dean: Managerial Economics, N. Y., 1951, pag. 412.
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mulige efterspergere ofte ma afgraenses pa vasensforskellig made for de
to varegrupper.

Det er derfor erkendelsesmassig nedvendigt, nar man vil diskutere af-

setningsforhold, at analysere muligheden for at szlge til konsumenter,
der hidtil ikke har kebt varen. Dette vil ske i hovedafsnit C ved opbyg-
ningen af begrebet konsumentenheden og modellen varens afsetnings-
massige udviklingsstade.
I T sidste hovedafsnit — D — er det derefter meningen at opbygge virk-
&omhedenx\f gevwgtsbetmgeMr de forskellige handhngsparametre Her
anlzgges det synspunkt, at man nir frem til en nermere forstielse ved at
behandle problemfremstillingen i form af elasticiteter. Imidlertid vil dette
ikke indebare, at vi gar direkte los pa opbygningen af konkurrence-
ligevegten. Ogsa de rent partielle analyser synes at have interesse,
hvorfor gennemgangen indledes med omskrivninger af de partielle lige-
vaegtsbetingelser, hvorefter vi bliver i stand til at indfere visse konkurrent-
situationer udtrykt i elasticitetssproget. Her vil traden blive knyttet til
problemet om varens afsztningsmessige udviklingsstade, saledes at dennes
indflydelse pa konkurrentsituationen fremtraeder.

Da elasticitetsbegrebet spiller en stor rolle i det felgende, dels ved defi-
nitionen af konkurrencebegrebet og dels ved opstillingen af ligevaegts-
betingelser, er det forekommet vasentligt at gennemga den anvendte defi-
nition pa afsetningselasticitet noget nzrmere. Dette sker i det tilfajede
Appendix, hvor der geres rede for det anvendte elasticitetsbegreb, og hvor
dette endvidere stilles over for andre forfatteres anvendelse af begrebet.
Endelig gores der rede for mulighederne for maling af elasticiteternes
starrelse pa en given — supponeret eller empirisk fastlagt — afsetningskurve.
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B. HANDLINGSPARAMETRENE OG DERES SAMMENHANG
MED DEFINITIONEN AF KONKURRENCE

I1. Virksomhedens handlingspdrametre 1 salget
 og deres litterere behandling.

4. Formel definition af virksomhedens handlingsparametre.

Ved den formelle definition af en handlingsparameter vil vi folge
Ragnar Frisch’s begrebsbestemmelse'), hvorefter et gkonomisk individs
handlingsparametre er sidanne okonomiske storrelser, hvis veerdi individet
suverznt kan fastsztte, og som er uafhzngige af hinanden.

Imidlertid har Brems®) indfert et andet aspekt i diskussionen, som nok
€r v t tage i betragtning. Udgangspunktet er, at der er to mulige
fortolkninger af dette begreb, nir ogsi produktet bliver betragtet som
handlingsparameter. Vi er nedt til at sondre mellem ,consumers criterias®
og ,,producers criterias®, der daekker over henholdsvis konsumenternes og

- producenternes specifikationer af produktet’), og disse behover ikke at
falde sammen. Ud over Brems’ egne eksempler, som er hentet fra auto-
mobilindustrien, kunne man nzvne et forhold som ‘stoffers farveagthed.
Konsumenten kraver, at et stof skal vare vaskeatgte, men heraf folger, at
teknikeren ma tage hensyn til stoffets forarbejdning ved farvningen, den
kemiske sammensztning af farverne, etc.

Er det overhovedet nedvendigt at sondre? Begrundelsen er, at der ofte

1) Ragnar Frisch: ,Monopole — Polypole — La Notion de Force dans 1’Economic®,
Nationalokonomisk Tidsskrift, 1933, pag. 248.

2) Hans Brems: Product Equilibrium under Monogpolistic Competition, Cambridge
- Mass., 1951, pag. 18 ff.

3) Her, hvor Brems’ begrebsdannelse falges, anvendes forelobig hans brede definition
pa begrebet: produkt. Se herom nzrmere pag. 66 f.
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pa den tekniske side eksisterer en sammenhang mellem kriterierne, siledes

at en endring af et enkelt producentkriterium pavirker flere konsument-

_/+* " kriterier. Brems nzvner som eksempel, at ‘hvis) akselforholdet pa en bil

zndres, pavirkes samtidig dens maksimale hastighed, benzin-gkonomi og
stigningsevne.

Brems’ spergsmal: ,Er det consumers’ eller producers’ criterias, der skal
betragtes som handlingsparametre i modellen?“ kraver lidt nzrmere om-
tale. Hans eget svar er, at det ma vare producers’ criterias, fordi de er
mere uafhxngige af hverandre, og fordi de tekniske og produktionsmassige
afgarelser kun kan treffes med hensyn til producers’ criterias. Disse argu-

;- menter synes at vare afgerende, ndr man huskep definitionen af handlings-
parametre. '

Den af Brems valgte fremgangsmade synes saledes at vzre betryggende.
Et problem stir dog stadig tilbage: (Selvom) det er klart, at consumers’
criterias ved fastleggelsen af omkostningskurven mi , oversettes® til pro-
ducers’ criterias, for at omkostningerne kan beregnes, bliver det et sporgs-
mal, om udgangspunktet ikke ber tages pa efterspergselssiden. Brems frem-
../ haver netop i sine terorier eftersporgselen som bestemt af omkostningerne
‘ og den pris, produktet gnskes solgt til, og man kunne derfor onske sig, at

der blev lagt storre vagt pa consumers’ critarias. Synspunktet kan under-
bygges med citater fra Brems’ egen bog.

Brems citerer J. R. Davis, viceprasident for Ford Motor Company*),
som udtaler:

fab' e

“A major responsibility of automative research is consumer studies to determine
what people want in their cars. Without such research, the Sales Manager is “flying
blind”. In the new postwar American Market, trends must be followed closely. We
can’t wait for sales records to indicate public preferences. We must anticipate.”

Dette citat af en fremstiende forretningsmand viser vel netop, hvor-
ledes ®ndringer i kvalitet eller salgsindsats ma tilrettelzgges ud fra efter-
spergselshensynet, altsd ud fra ,cousumers’ criterias“, og den reaktion, som
man paregner fra efterspergerne pa sidanne andringer.

, Min indvending mod Brems’ resultat gar ud pé, at han si at sige
- £ ./ konkluderer den forkerte:vej rundt, nir han under behandlingen af efter-
Jp il sporgselsligningen siger, at vor ferste opgave i efterspergselsanalysen er
, ... the translation of variations of producers’ criteria into variations of consumers”
criteria . . .”’8)

%) op. cit. pag. 47, fodnote 1.
5) op. cit., pag. 25.
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Burde vi ikke i konsekvens af eftersporgselssynspunktet sige, at vor forste
opgave ved behandlingen af omkostningsligningen er at oversztte varia-
tioner i ,consumers’ criterias“ til @ndringer i ,producers’ criterias“? Det
mé ogsd give store erkendelsesmassige vanskeligheder, nar Brems nav-
ner, at

“. .. Whereever in this volume criteria appear as parameters of action ... or in the
demand equation the word criteria means producers’ criteria,”®)

ligesom det er et vanskeligt udgangspunkt for empiriske analyser af efter-
spergselsligningen. Jeg er principielt enig med Brems i, at metodologiske
overvejelser ma fore til at opfatte ,producers’ criterias“ som handlings-
parametrene, men dette forhindrer ikke, at jeg er mere tilbgjelig til at
treekke ,,consumers’ crietrias“ i forgrunden netop i et vark, der under-
streger efterspargselens betydning.

Med udgangspunkt i ovenstiende formelle definition af handlingspara-
metre og i den monopolistiske konkurrences markedsomrade kan vi her-
efter konkludere, at virksomhedens afsztning vil vare bestemt af en rakke
handlingsparametre, hvis antal p& det konkrete plan er stort. Man forstar
derfor Brems, nir han ved sin opskrivning af virksomhedens afsztnings-

; funktion bringer den pd formen’):

=g (hay-- o a),

hvor g star for virksomhedens afsztning, p for den forlangte pris og
| e’erne for ,the different quality and selling-effort criterias“. Denne funk-
i tion forudsetter selvfalgelig, at alle andre gkonomiske variabler end de med-
| tagne er konstante, og herunder forst og fremmest konkurrenternes hand-
{ lingsparametre. Det, der imidlertid er verd at legge mearke til, er o’ernes
" anonyme karakter, som netop er forarsaget af, at de heterogenitetsska-
bende handlingsparametres antal er uendelig stort. Lad os derfor — til
trods for funktionens manglende konkrete udsagn om parametrenes art —
have denne rent formelle og teoretiske funktion in mente som udgangs-

punkt.

1
)
t
|

5. Bandlingspgametreneﬂ'bgr ‘behandles jevnsides.

. En erhvervsvirksomhed er en ekonomisk enhed, der har til formal at
ividereszlge varer eller tjenesteydelser — hvadenten disse sxlges i samme
i

%) op. cit., pag. 57.

) op. cit., pag. 27. Jfr. ogsid en noget mere konkretiseret — og omfattende — afsat-

ningsfunktion i Arne Rasmussen og Max Kjzr Hansen: Afs@tningsokonomi I, Efter-
sporgselsteori, Kobenhavn 1950, pag. 17.
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form, som virksomheden keber dem, eller de bearbejdes pa en eller anden
; made — og hvis hensigt er at tjene penge.

For at opné dette salg af varer (hvilket begreb fremover vil blive an-
vendt som ogsd omfattende tjenesteydelser) ma virksomhedens tilbud mod-
svare, hvad keberne er interesserede i at aftage. Virksomheden mi derfor
sorge for at fa overensstemmelse mellem det, konsumenterne kraever, og det,
virksomheden tilbyder.

Dette forekommer formentlig selvfelgeligt, men formélet med at g helt
til bunds i problemerne er at fo den mikrogkonomiske teoris forskellige
bestanddele i det rigtige plan i forhold til hinanden.

Hvis vi pa det helt generelle plan gennemtznker virksomhedens mulig-
heder for at fi sit tilbud til at stemme bedst muligt med konsumenternes
onsker, vil det vaere klart, at konsumenternes gnsker og krav til en bestemt
vare varierer i mange dimensioner, hvad netop er udgangspunktet for
definitionen af monopolistisk konkurrence.

Nu er vor viden om de menneskelige behov og den yderligere motivation,
som far dem til at handle rent varemassigt, ikke sa forfardelig stor. Et
stort forskningsarbejde ligger foran os, ferend vi er naet til et blot nogen-
lunde anvendeligt resultat. Men det forhindrer os ikke i at besidde en
summarisk viden om motivationernes store antal, og om behovenes mange-
artede indflydelse pa den endelige kobsbeslutning.

Vi kan derfor pasta, at pavirkningsmulighederne er mange. Lad os prove
at stille dette op over for den gengse udformning af efterspergsels- eller
afsetningsproblemet, som vi kender fra den primitivere mikrogkonomi eller
fra makrogkonomien.

Udgangspunktet plejer at vare, at der skal eksistere to gkonomiske
faktorer, for at der kan opsta efterspergsel, nemlig behov og indtagt.
Nar man heroverfor stiller varepriserne — hvorefter man forst far et mal
for indtzgtens betydning — skulle man vare i stand til at finde frem
til, hvorledes konsumenternes eftersporgsel varierer. Det bemarkelses-
verdige er imidlertid, at af de tre faktorer, som man bygger sin efter-
spergselsteori op over, betragter man kun de to som variabler, nemlig ind-
taegt og pris. Fra den gengse teori kender vi alle prisefterspergsels- og ind-
tegtseftersporgselsfunktioner, men behovene er taget som data, d. v. s. som
storrelser, der ikke varierer, og som een gang for alle er lagt fast.

Vi stir imidlertid over for det interessante, at begrebet ,,behovene“ méa
opfattes som samlingsbetegnelse for sterstedelen af de incitamenter og mo-
tivationer, som forer til praafercnceskabelsc Vi skal nedenfor komme nzr-
mere ind pa en omtale af arsagerne til prisens dominerende stilling i efter-
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spergselsteorien og forelobig nojes med at sla fast, at man ved den hidtidige
fremgangsméade under deknavnet behov har skjult en lang rzkke incita-
menter til varekeb.

Nar man i den gkonomiske teori har taget samtlige disse storrelser som
data, ville der ikke vare sket megen skade, hvis de ogsi var det set
med virksomhedernes/gjne) Men det er langt fra tilfeldet, idet storste-
delen af behovsvariationerne og motivationerne til vareindkebet kan
pavirkes af virksomhedernes handlingsparametre. Og det forhold er
vaesentligt, fordi det betyder, at virksomhederne er i stand til at va-
riere handlingsparametrene saledes, at de forekommer konsumenterne
mest tillokkende. Problemerne vedrerende de forskellige handlingsparame-
tres malelighed og mulige kontinuerte variation skal vi senere tage op til
behandling, men disse spergsmal er af mindre betydning i vor principielle
behandling. Her gzlder det om at sla fast, at virksomheden ved at zndre
en rekke behovskarakteristika er i stand til at pavirke kebernes villighed
til at aftage varerne.

Det vil maske nu vare pa sin plads nejere at konkretisere begreberne
behov og motivationer og navne de vigtigste af de rent konkrete foran-
staltninger, der kan komme pa tale. Det felger af oplegget, at en op-
remsning aldrig kan vare udtemmende, idet mulighederne for at pavirke
konsumenterne — antallet af handlingsparametre — er legio, men en raxkke

foranstaltninger og forhold ber dog omtales. Som de vigtigste kan alment

nzvnes varens tekniske kvalitet og udstyr, den ledsagende service, reklamen
og virksomhedens beliggenhed.

Det principielle i sagen er, at virksomheden under forsaget pa at afsxtte
sin vare vil sege at fastsztte alle de nzvnte forhold pa en sidan made, at
afsetningen nir den enskede storrelse. Prisen kommer ogsa med blandt
handlingsparametrene, men i overensstemmelse med vort opleg bliver den
placeret pa linje med de ovrige parametre.

Folgen bliver, at vi i en mikrogkonomisk teori skal forsege at fastlegge
hvilke krafter, der forer til bestemte vardier af de forskellige parametre.
Fra virksomhedsledelsens synspunkt er det principielt ligegyldigt, om et
givet driftsresultat — her forstiet som en given gevinst — er néet ved ind-
sats af reklame, ydelser af service eller gennem en prisreduktion. Det eneste
afgerende for ledelsen er, om den opnér sit stillede mal. Men hvad bliver
resultatet heraf for vor teori?

En teori skal vare en systematisk gennemgang af de betragtede arsags-
og vekselvirkningssammenhange. Hvis man nar til det resultat, at virksom-
heden i sin afsztningspolitik kan anvende forskellige parametre, ma teorien
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u‘[ o ( Féélzée/f;i\g;e sig med samtlige disse sammenhange pa lige fod. Vor teori om
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virksomhedernes politik ma derfor blive en teori om samilige virksomhe-
dens paiametre, altsa en parameterteori.

De forskellige parametre vil have en forskellig grad af betydning for for-
skellige varer og ved forskellige grader af ,market acceptance®, siledes som
vi skal se nedenfor. Men dette star ikke i modsztning til det principielle
standpunkt, at samtlige parametre er af betydning for afsetningen. Derfor

- ma vor teori pa lige fod beskzftige sig med de forskellige parametres ind-

flydelse.

Hvis man sammenholder det ovenfor tagne standpunkt med den alminde-
lige gkonomiske teori, vil man opdage en afgerende forskel For den almin-
delige teori — selv den mikrogkonomiske — er. pmdannebe} hovedproblemet.
Man samler interessen om de enkelte delmarkeders prisdannelse, idet. man
ved konkurrenceformens fastlzggelse opdeler varemarkederne efter to prin-
cipielle skillelinjer: Antallet af szlgere og markedets homogenitet. Ved den
seedvanlige krydstabulering af disse kriterier far vi — stadig i den alminde-
lige teoris terminologi — yderpunkterne: mange szlgere pa homogent mar-
ked (fuldkommen eller fri konkurrence alt efter faktorernes bevagelighed)
og een szlger pa markedet (monopolet). ,,Imellem” disse fir man s dels
alle den monopolistiske konkurrences markedsformer, hvor markedet er
heterogent, og antallet af szlgere kan variere fra to til mange (ligesom
deres storrelsesforhold kan variere) og dels oligopol — eventuelt duopol -
pa homogene markeder. Da der er almindelig enighed om, at de ,ufuld-
komne“ konkurrenceformer pad homogene markeder som regel vil vare
meget ustabile og hurtigt enten blive heterogeniseret eller ende i et kartel,
bliver de vasentligste former, teorien beskzftiger sig med: Monopol, mono-
polistisk konkurrence med forskellige forudsetninger om antallet af sel-
gere og endelig den fuldkomne eller frie konkurrence.

Efter den almindelige teori har vi saledes tre principielle prisdannelses-
tilfalde, og man vil endvidere se, at det, som vi omfatter med vort begreb:
De ovrige handlingsparametres ®ndringer, dekkes af den monopolistiske
konkurrences begreb; men her star vi pa skillevejen mellem de to teoretiske
opfattelser:

For den gangse teori er den monopolistiske konkurrence et specielt pris-
dannelsestilfzlde blandt andre prisdannelsestyper. Men betragter vi pro-
blemet ud fra det rene virksomhedssynspunkt, vil det vise sig ikke at holde
stik. Prisdannelsen er kun eet af de mange parameterproblemer, som den
enkelte virksomhed har, og prisen er kun eet af de mange konkurrence-
midler, som virksomhederne kan anvende. Det er derfor irregulert at be-
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handle den monopolistiske konkurrence som et specielt prisdannelsestil-
felde og alene teoretisk analysere denne markedsform ved heterogenitetens
indvirkning pa prisfastszttelsen. Hermed leser vi kun et af problemerne
for denne markedsform og overser ganske, at f.eks. det rene monopol-
tilfxlde indeholder andet og mere end et prispolitisk problem.

Skal problemet derfor lagges principielt op fra starten, ma man sige, at
vor mikrogkonomiske teori skal lase virksomhedernes fastszttelse af para-
meterverdierne. Blandt disse parametre meder vi ganske vist prisen, men
den er een og kun een af parametrene. Man ma derfor snarere hevde, at
prisdannelsesteorien er en underafdeling af teorien om parameterbestem-
melsen, og at vi har eet szrtilfzlde — nemlig de homogene markeder og
disse igen forst og f frcmmest koncentreret omkrmg den frie konkurrence —

| hvor kun prisen splller en rolle. Men pa alle andre ‘markeder er pris-

dannelsen en underfunktion sideordnet med de andre parametre.

Det er verd at huske pa, at heller ikke det rene monopol — hvorledes
dette nu end skal defineres®) ~ kun indeholder et prisdannelsesproblem.
Ogsa monopolvirksomheden vil vaere i besiddelse af alle de handlings-
parametre, som en virksomhed har under monopolistisk konkurrence, og
derfor vil en monopolteori, der kun beskaftiger sig med prisfastszttelsen,
vaere ufyldestgerende®).

6. Afsztningsfunktionens hidtidige behandling.

Teorien om de heterogene varemarkeder har betydet et stort skridt i
retning af en mere realistisk driftsskonomi. Fra Chamberlin over de for-
skellige bidragydere frem til Brems er der blevet foretaget en vardifuld
indsats for at indarbejde de forskellige fra den reale verden kendte hand-
lingsparametre i det driftsckonomiske system. Man skulle derfor synes, at
der eksisterer en tilstrekkelig udbygget teori inden for omradet.

Imidlertid melder der sig i denne forbindelse det problem, om den made,
hvorpa andre handlingsparametre end prisen hidtil er indarbejdet i teorien,
kan anses for fyldestgorende. Almindeligvis gribes sagen an pi en made,
som ofte \tilslgrér de mere reale forhold, vi skulle beskrive.

Tenker vi pa Chamberlin’s fremstilling, som den foreligger i hans hoved-
vaerk'®), er der her den bemarkelsesvardige ting at observere, at der overalt

8} Jir. herom kapitel III.

9) Jfr. nzrmere nedenfor paragraf 13, specielt figur 2, pag. 54, og de hertil
knyttede kommentarer.

10) op. cit.
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benyttes pris-mangde-diagrammer. Nar Chamberlin skal illustrere en eller
anden handlingsparameters indflydelse, sker det ved i et almindeligt
koordinationssystem at indlegge en salgsomkostningskurve og derefter finde
frem til optimumspunktet. Zeuthen'') og Barfod'?) har anvendt ngjagtig
den samme procedure, og vender vi os til det sidste modelvaerk inden for
omradet, viser det sig, at ogsa Brems gar frem pa den made. Det vil oven-
ikgbet fremg, at Brems er endnu mere vidtgiende end Chamberlin, idet
denne sidste naede til, at det ikke var muligt at fi varierende produkt-
kvalitet med ind i billedet, hvorimod dette nok lod sig gere for salgsanstren-
gelser som service, reklame og lignende.

Brems' hovedtese heroverfor er, at det ogsa ma vare muligt at fa den
varierende produktkvalitet med ind i billedet. Sidanne forandringer kan
man lige si vel lade reprasentere ved omkostningsforandringerne, og pro-
duktkvaliteten kan derfor som handlingsparameter trekkes ind pa
omkostningssiden'?).

Ved dette — formelt og reelt rigtige — synspunkt lykkes det Brems at fa
samtlige handlingsparametre reprasenteret i sine ,,composite marginal cost
curves“'*), hvorefter ligevagten bestemmes ved skxring mellem disse og
de forskellige (modsvarende) fastliggende salgspriser. Séaledes er det lyk-
kedes Brems at fa samlet alle handlingsparametre i samme billede, og alt
skulle synes sare vel.

Rent bortset fra det betydningsfulde i at f& indarbejdet s2 mange hand-
lingsparametre som muligt i vort system og fra Brems’ fortjenstfulde
pionerarbejde pa dette felt, kunne man — paradoksalt — stille det spergs-
mal, om det ikke nu er pi tide at fa skilt de forskellige parametre ud fra
hingnden og behandle dem hver for sig.

Til stette for dette synspunkt taler for det forste, at det ikke synes
rimeligt altid at fremstille arsagssammenhznge mellem parametre og af-
sztning i p-g-diagrammer. Muligvis vil vi ved en adskillelse-— selvom det
kan virke som unedvendigt pedanteri — dreje hele vor teoretiske indstilling
i en forkert retning. Lad os se lidt nzrmere pa dette problem.

Det er vel alment godtaget, at udgangspunktet som nzvnt ovenfor for
analysen af den enkelte qhxm*de_sg_n_l_l_e_gLs afsztning er en funktion med
en lang rekke afsetningsdeterminanter som uafhangige variable. I saidanne

11) Jfr. F. Zeuthen: “The Economic Effects of Advertisement”, Nordisk Tidsskrift
for Teknisk Okonomi, 1935.

12) Boarge Barfod: Reklamen i teoretisk-okonomisk belysning, Kebenhavn 1937.

13) Jfr. Brems: op. cit., pag. 13.

14) Jfr. Brems: op. cit., pag. 76-79.
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funktionssammenhange er alle uafh@ngige variable stillet pa lige fod. Men
}til trods for dette illustreres sammenhangen mellem g og en hvilken som
helst af de evrige determinanter i diagrammer med prisen som den vari-
{able. Reklamens indflydelse illustreres for eksempel ved forskydning af
p-q-kurven.

Selvfolgelig kan forholdene udtrykkes saledes, men det er afgerende, at
det er den eneste alment anvendte fremstillingsmade.

Hvis man pa samme tid skal illustrere flere variablers indflydelse, er
man selvfolgelig nedt til for overskuelighedens skyld at fremstille forholdene
i to, til ned tre dimensioner. Men heraf folger ikke, at alle todimensionale
funktioner skal fremstilles i p-g-diagrammer. Folgen af denne traditionelle

opbygning er, at prisen mere eller mindre bevidst kommer til at spille den -
afgarende rolle i teoretikernes bevidsthed som handlingsparameter og efter- -~ -

spergselsdeterminant. Som forhands-opleg synes dette at vaere farligt, idet
man inden for analysen synes at have udvalgt den faktor, man anser for
at vare vigtigst.

Hvilke arsager er der nu til denne fremgangsmade? Her kan man op-

stille tre begrundelsesgrupper, nemlig (a) ren tradition, (b) en mening om, .

at prisen er den afgerende faktor, og (c) de evrige determinanters mang-
lende malelighed.

At (a) den rene tradition kan fere til en sidan fremstillingsmade er
abenbart, men det er unedvendigt at mobilisere serlige argumenter mod
en fremstillingsform, der kun bunder i tradition.

Prisens placering som den vasentligste eftersporgselsdeterminant (b) er
et mere indviklet problem. For at give indtryk af argumentationen, der
forer til denne problemoplaegning, kan henvises til Schitovzkys nye ar-
bejde’®).

Det bemazrkelsesvardige ved denne fremstilling er, at Schitovzky — efter
i en generel oversigt at have gennemgaet de forskellige handlingsparametre
— nar han kommer til afsnittet ,The Profit Margin“*®), forst gir i gang
med fastleggelse af prisen. Han siger:

“There are two reasons for singling out price for special consideration. The first and

main reason is the economist’s special interest in prices... (Because) prices deter-
mine the distribution of income.”

Vi ser, at det er rene makrogkonomiske hensyn, som medforer, at han °

vil tage priserne forst. Da den folgende redegorelse er rent driftsekonomisk,

15) Tibor Schitovzky: Welfare and Competition, Chicago 1951.
18) op. cit.,, pag. 287 ff.
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falder dette argument vak af sig selv. Men citatet kan tjene som doku-
mentation for, at prisernes dominerende stilling i driftsskonomien for-
mentlig er en arv fra makrogkonomien. Man kunne derfor sperge, om ikke
en del af den nuvzrende makroskonomi er for simplificeret, idet den
erkendelsesmassige rekkefolge ogsd ma ga fra mikrogkonomien til makro-
gkonomien.

Igvrigt kan man jo opstille det spergsmal, om indkomstfordelingen kun
er et pengeproblem, idet kvalitetseendringer ligesavel kan medfere ind-
komstforskydninger. I knaphedsperioder ses situationen szrlig tydeligt. Her
vil de kvalitativt bedste ravarer blive reserveret nedvendighedsvareproduk-
tionen, hvorfor de konsumenter, hvis forbrug er koncentreret om sadanne
varer, malt i vareenheder og kvalitet har et relativt hejere ,realforbrug®
end konsumenter, der ogsa forbruger kvalitativt ringere varer. Forskellen
mellem handlingsparametrene er kun et spergsmal om forskelligcmale-

lighed: :

Schitovzky har imidlertid ogsa — efter sin egen mening — en drifts-
gkonomisk begrundelse:

“Price determination is of prime concern also to the individual firm ... in order to
maximize his profit, the price maker must adopt not only an optimum price policy,
but also an optimum advertising policy, an optimum credit policy and so forth, and
we showed that reaching the point of maximum profit may necessitate repeated
adjustments and readjustments of the several attributes of his market offer...
In general, we can say that every change in the price maker’s profit margin calls for
a revision of every aspect of his market policy.”17)

Meningen er altsa, at hvis szlgeren har valgt en pris, der levner en vis
»profit margin“, ma han tilpasse samtlige ovrige handlingsparametre til
denne. Viser det sig efter denne tilpasning, at man ikke er i den optimale
situation, ma prisen og samtidig ,the profit margin“ @ndres. Szlgeren
tvinges derved til ogsa at ndre alle de gvrige handlingsparametres verdier.
Derfor bliver det bedst at sxtte profit margin — og dermed prisen — i
optimum ferst, fordi man derved opnir at foretage fzrrest. forandringer.
Argumentationen lyder besnzrende, men er den holdbar?

Schitovzkys egne hovedhypoteser er, at en virksomheds afsztning er en
funktion af en rzkke handlingsparametre, og at disse handlingsparametre
pavirker hinandens indflydelse pa afsxtningen. Schitovzky understreger sin
opfattelse til overflod ved eksemplet'®) om en virksomheds successive til-
pasning af pris og reklame. Men hvis dette er udgangspunktet, kan man

17) op. cit., pag. 287 f.

18) op. cit., pag. 256—258.

26



sperge, om det har nogen mening at sztte den ene parameter i optimum
forst og derefter tilpasse de ovrige. Hvis setningen generelt er rigtig, kan
‘man ligesdvel na til det mindste antal ndringer af politikken ved at sxtte
reklamen i optimum ferst. Altsd: Sztningen, at det lavest mulige antal
skrid¥ nas ved forst at sxtte een af parametrene i optimum, kan ikke som
]generel regel fore til, at prisen skal fikseres forst. I praksis vil det vel ofte
vare kvaliteten, som ma anszttes forst.

Det er imidlertid en meget kraftigere indvending, at Schitovzky ved den
gengivne sztning — der i parentes bemarket iovrigt ikke er afgerende for
hans evrige modelbehandling — gar imod sine egne teorier. Er det rigtigt,
at han kan ansztte en af handlingsparametrene til optimumsvardi uden

_skelen>til de evrige? Det strider i hvert fald mod en af hans egne hoved-
teser, nemlig: Ikke alene er afsxtningen pavirket af en razkke handlings-
parametre, men hver enkel handlingsparameters indflydelse er bestemt af
de ovrige parametres verdier'®). Der findes derfor ikke nogen forhands-
given optimalvzerdi for prisen eller eller for r nogen af de evrige parametre, men
derimod nok ér's;mlct optlmumspunkt som er bestemt af dem alle til-
sammen.

Den flerdimensionale afsetningsfunktion leder siledes til den modsatte
konklusion af at betragte prisen som den afgerende handlingsparameter.
Schitovzkys argumentation i denne forbindelse er en skinargumentation.

Den sidste indvending mod frcmstillingsmaessigt at behandle de gvrige
handlingsparametre pa lige fod med prisen vil altid vere: (c) De kan ikke

¢ males\

~ For at undgd misforstaelser skal den bemarkning forudskikkes, at vor
hovedtanke ikke er, at en hvilken som helst afsztningsfunktion kan frem-
stilles grafisk eller matematisk. Derimod er det hensigten at forsege at sla
en breche i den opfattelse, at malelighedsproblemet slet ikke kan leses. En
vasentlig del af den.manglende indbygningaf andre handlingsparametre
end prisen synes at kunne fores tilbage til dette forhold.

Det ma erkendes, at ingen af de ovrige handlingsparametre umiddelbart
har samme egenskab som prisen: Direkte at kunne afsxttes ud ad en. tal-

\ilgse’. Men nar dette er sagt, ma man samtidig indremme, at det ikke er
andet end prisens nominelle hgjde, man maler, nar man afsztter den op
ad ordinataksen. Der ligger intet egentligt mal for konsumenternes villig-
hed til at kebe varen ved at sige, at prisen er 1,00 kroner. Man kan vel
med god ret mene, at eftersporgselen vil blive sterre, nar prisen er
1,00 krone, end nar den er 1,50 krone. Men hvor meget sterre kan ikke

19) Om dette forhold se nzrmere nedenfor paragraf 28.
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forklares ud fra talrekken alene, men forst pa grundlag af tilberlige forud-
setninger om varens karakter, stilling pa substitutionsskalaen og sa videre.

Taznker vi os eksempelvis, at den betragtede handlingsparameter er
kredittidens lzngde, hvilket ville vare relevant for en raxkke langvarige
goder, synes det ikke urimeligt at anvende antallet af dage som maleenhed
pé ordinataksen. Heller ikke i dette tilfxlde ville selve aksen fortxlle os
noget om funktionssammenhzngen, og her ville vi ogsa komme ud for, at
afsztningskurven pa visse stykker ville have elasticiteten o. Men dette
er helt parallelt med, hvad vi er vant til fra almindelige pris-mangde-
diagrammer.
| Det synes derfor tilladeligt med forbehold at hzvde, at nogle af de andre
‘handlingsparametre end prisen kan males, for eksempel i form af spalte-
millimetre, kredittidens lengde, representantens anvendte tid pr. besog eller
om alt andet glippepi form af de omkostninger, som handlingsparametrene
paforer virksomheden. Det skal endnu en gang understreges, at visse
handlingsparametre lader sig underkaste forskellige mélinger. Sidanne ma-
linger vil selvfolgelig kun have betydning, hvis parameteren kan varieres
kontinuert. I det tilfxlde synes der at vare veje frem.

Under alle omstendigheder ma det anses for at vere et ejendommeligt
standpunkt, som Schitovzky indtager, nar han siger®):

! . .
“ ..we cannot draw a demand curve showing sales as a function of the seller’s

M?\ advertising policy, because we have no measure of advertising policy.”
W
t N‘ﬁ;‘) ) Vi kunne da tage f. eks. annoncemillimetre eller omkostninger ved en
o V7 annoncering som handlingsparameter. Men den sterste modsigelse ligger i,
try s at Schitovzky gladeligt vil ga ind for elasticitetsbegrebets anvendelse pa
h ’ alle handlingsparametre. Det hedder saledes™):

“Corresponding to different types of variation in the seller’s offer, we can distinguish
between different elasticities of demand, such as price elasticity . .. quality elasticity,
advertising elasticity ... and so forth”. (Min fremhavelse).

Omend Schitovzkys elasticitetsbegreb er et andet end det af os an-
vendte®®), ma det ligesa fuldt bygge pa en forudsetning om kontinuert
variation af handlingsparametrene, da begrebet elasticitet ellers taber sin
mening. Men hvis man kan tale om, at handlingsparametrene kan variere
kontinuert, synes det ogsé tilladeligt at tale om eftersporgselskurver.

) op. cit., pag. 255.

21) op. cit., pag. 251.
22) Jfr. herom Appendix, paragraf 2.
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Vi vil derfor ikke stille os afvisende over for muligheden af maling, idet
parameteren om ikke pa anden méade ma kunne udtrykkes ved hjzlp af
de omkostninger, den paferer virksomheden.

Konklusionen af det foranstiende vil derfor blive, at meget lidt taler
for at behandle alle handlingsparametre i diagrammer angivende pris-
mazngde-funktioner. Bortset fra det selvfolgelige, at vi lever i en penge-
gkonomi, og at derfor de afgerende dispositioner ma ,oversettes til“ om-
kostnings-indtegts-opgerelser, synes de forskellige parametre at kunne
stilles lige.
| Vivil siledes g4 ind for, at handlingsparametrene skal behandles pa lige
fod. Som felge heraf vil vi fremtidig tale om rcklame-afsa:tnmgsfunktloner
‘scmce-afsaatmngsfunktloncr, kvalitets-afstningsfunktioner og sa videre og
ived den grafiske prasentation af disse sammenhznge anvende koordinat-
jsystcmer, hvor den betragtede handlingsparameter bruges som uafhzngig
" variabel — hvorfor den efter konventionel, gkonomisk fremstillingsmade vil
" blive afsat op ad ordinataksen.

7. Handlingsparametrene ber behandles partielt.

De foranstdende betragtninger har snarere vzret af formel end af reel
art. Forhabentligivil den felgende analyse vise, at det fremsatte forslag til
revision af fremstillingsformen er nedvendigt for at f4 udbygget vor teori.

Ud over dette formelle punkt kan der mod den traditionelle fastlegning
og den efterhanden normerede anvendelse af en ,salgsomkostningskurve®
1 vor analyse indvendes, at der pa denne made sker en sammenblanding af
handlingsparametre, som sparrer vejen for yderligere erkendelse.

Lad os her tage udgangspunkt i den ovenfor fremsatte pistand, at teorien
hidtil har givet os mange velformulerede forslag til lesning af optimal-
situationen, som nasten alle kan bringes pa felgende formel: ,Nar det for-
udsaxttes, at salgsomkostningskurven har den og den form, vil det vare
muligt at finde optimum pa den og den méde.“ En sadan indsats er selv-
folgelig prisverdig og et forste skridt i retning af opbygningen af en teore-
tisk model.

Men for at man skal kunne viderebringe den monopolistiske konkur-
rences teori i en\beskcdent forbedret udgave, star det tilbage at undersege
_parg§ma]ct hvorledes kurverne egentlig forlober. Vi kender alle de for-
melle maksimeringsbetingelser, som kan opstilles, nir kurverne forud-
szttes bekendt. Men vi ved meget lidt om, hvorledes disse kurver ser ud.
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S3 lenge man beskaftiger sig med salgsomkostningerne undc@;?; og pa
det grundlag seger at finde heterogenitetslosningen, ledes man nemt til at
sammenblande de forskellige handlingsparametre og stille dem op ved siden
af hinanden. Og forudsztningen for, at der kan komme nogen reel viden
ud af en sidan kurve, er, at de samtidigt behandlede handlingsparametre
pavirker eftersporgselen p4 samme made, siledes at en sammenstilling er
mulig. Og hvis vi pa forhdnd gir ud fra den forudsetning, lukker vi os
ude fra mulighederne for en yderligere undersogelse.

Af Brems’ arbejde fremgar det klart, at han er langst fremme ad denne
»parametersamlende® vej. Hans ,,composite-marginal-cost-curve“ indehol-
der omkostningerne ved samtlige handlingsparametre bortset fra prisen.
Kurven er konstrueret alene pa det grundlag, at virksomheden altid be-
tjener sig af den billigst mulige fremgangsmade under ,overtalelsen“ af
konsumenterne. Om erobringen af kunder sker ved hjzlp af kvalitetsvaria-
tioner, ydelse af service eller foroget reklame er ligegyldigt.

Som vi skal se nedenfor, er konsumentreaktionerne imidlertid forskellige
for de forskellige parametre, og ogsd konkurrentreaktionerne er forskel-
lige®). Det ma derfor vare rigtigt forst at se pa hver parameter for sig
og underkaste dem en sa noje granskning, som det nu er muligt i en mere
generelt holdt teori.

Vor konklusion méd vzre, at tiden er inde til at skille alle de para-
metre, som Brems har samlet, for at pavise deres indflydelse pa ligevagten.
Det vil derved blive muligt for os at medvirke til en lesning af spergsmalet
om, hvilke parameterendringer, der er de ,billigste“ — for at bruge Brems’
terminologi.

Det vil fremga af det ovenstiende, at den rimeligste fremgangsmade ved
betragtningen af de enkelte parametre vil vare at fremstille afsetnings-
funktionssammenhangene i hver sit serlige system. Der er saledes en god
forbindelse mellem vort farste og vort andet forslag til gennemforelsen af
en analyse af virksomhedens handlingsparametre.

Chamberlin synes selv at vere inde pa denne vej. I et af sine seneste
arbejder®) gor han status med hensyn til sine teoriers hidtidige og frem-
tidige indflydelse pa og indpasning i den gkonomiske teori. Han fé_(cslér,
at man fremover ved den gkonomiske analyse skal have interessen‘\henledt

pa en rakke particlle funktionssammenhange, og fremhaver, at de to -

2) Jfr. om konmsumenternes reaktioner, paragraf 14 og om konkurrenternes, kapitel
VIIL.

) Edward H. Chamberlin: “The Product As An Economic Variable”, Quarterly
Journal of Economics, February 1953, No. 1, pag. 1 ff.
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funktioner: produkt-mazngde og reklame-mangde bor vare helt sidestillet
“med den hidtil dominerende afsztningsfunktion: pris-mangde. .

“Af speciel interesse for nzrvarende arbejde er, at Chamberlin peger pa,
at elasticitetsbegrebet formentlig med stort udbytte kan overferes til de

andre parametre. Han siger saledes:

}“First, elasticity in demand, in its general sense of the degree of responsiveness of
demand to a change in price, is evidently applicable to the product as a variable,
where the question becomes that of the responsiveness of demand to a change in
the product.”?5)

Ogsa om malelighedsproblemet — som, vi ovenfor si, ma trznge sig pa,
nar man ensker at operere med andre handlingsparametre end prisen —
har Chamberlin noget at sige:

“Of course, to a considerable extent, descriptions of product changes would have to
be in non-quantltatlvc terms, but the extent to which quality may be reduced to

7
quantitative terms 1s/apt to be underestimated.”26) L paGn

Og i den tilknyttede fodnote hedder det:

“It was definitely underestimated in Monopolistic Competition, p. 79.

Som man ser, er Chamberlins tanker meget nzr vort forslag om at ana-
lysere handlmgsparamctrcncs indflydelse partielt for at finde frem til,
hvorledes de enkelte afsztningsfunktioner ser ud. Det kunne méske ind-
vendes, at Chamberlin kun foreslir analyser af de to handlingsparametre,
produktet og reklamen. Nér man erindrer sig hans meget vide definition af
begrebet kvalitet, synes der at vare en forskel i forhold til de her frem-
stillede ideer, hvor vi i princippet vil helt ned til de enkelte konkretedforan- .-~ ...

staltninger, Denne forskel er imidlertid kun formel. Til forklaring af den .+ .. ;<o -

foreslaede funktionsundersegelse: kvalitet-mangde skriver Chamberlin:

“Such a table (i. e. of relationsships) must be regarded merely as a symbol, especi-
ally with reference to the “product”, which is seen at once fo be a composite made
up of a more or less indefinite number of aspects, such as location, size, design,
workmanship, nutritive value, etc., depending on the nature of the product in
| question. But it is a very useful symbol. For instance, it indicates at once what an
absurdly small part of a very broad problem is the first pair of variables — price-
quantity relationships — to which economic theory has traditionally limited itself.”%?)
(Mine fremhavelser).

28) op. cit., pag. 4.

28) op. cit., pag. 8.
7} op. cit., pag. 4.
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Chamberlin synes siledes at'vere helt pa linje med de her anlagte syns-
punkter. Ogsd han vil g ind for en tilbundsgéende opdeling af handlmgs—
parametrene for nazrmere at kunne studere deres indflydelse pa afset-
ningen.

8. Udskiﬁ?fs} af distributionsfaktorerne fra handlingsparametrene.

Vi har i det foregaende fastlagt den felgende analyses markedsomrade og
valgt at beskzftige os med visse problemer i forbindelse med den enkelte
virksomheds afsztningssituation. Dette medferer, at vi har mattet, tage
stilling til definitionen af virksomhedens handlingsparametre og til de
enkelte parametres behandlingsmade. Som endnu en forudsztning for vor
udredning var det nedvendigt at se pi sondringen mellem “producers’ og
consumers’ criterias”, siledes som denne er introduceret af Brems.

Sporgsmalet om virksomhedens handlingsparametre skulle siledes synes
ret alsidigt belyst, men vi mangler dog et problem af stor praktisk og teo-
retisk interesse, som vi mader i forbindelse med en rekke af de konkrete
handlingsparametre, der falder ind under virksomhedens afsztnings-
funktion.

Forholdet er, at en razkke af de faktorer, som rent konkret skjuler sig
bag handlingsparametrene, bestrider funktioner af hejst forskellig beskaf-
fenhed og med hojst forskelligt formal, hvorfor en sondring er nedvendig.

Man kan udtrykke forholdet siledes: Ved siden af selve salgsfunktionen
— som interesserer os her — vil en virksomhed have en lang rakke andre
funktioner, som for eksempel produktions-, finansierings- og indkebsfunk-
tionen. Men her vil vi specielt beskzftige os lidt med distributionsfunk-
tionen (eller varefordelingsfunktionen), da den i denne forbindelse skaber
vanskeligheder.

De to funktioners virksomhed beskrives bedst ved at definere dem
principiclt Distributionsfunktionens formal er at formidle og fordele en
given indgiet ordremangde, medens salgsfunktionens er at foroge afszt-
ningen*).

De to nzvnte funktioner plejer man at sammenfatte under betegnelsen:
Virksomhedens afsxtningsfunktion, men en yderligere uddybmng af de to
underbegreber vil understrege forskellen. Generelt kan man sige, at en
hvilken som helst erhvervsvirksomhed vil have et afs@tningsproblem, hvad-
enten den betragtede markedsform ma karakteriseres som teoriens frie

28) Jfr. siledes Max Kjzr Hansen: Afs@tningsekonomi II, Kebenhavn 1952, pag.
12f. og H. Winding Pedersen: Ombkostninger og Prispolitik, Kebenhavn 1949, pag.
108-109.
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konkurrence, monopol eller monopolistisk konkurrence. Men det er af af-
gorende betydning, om dette problem udelukkende er af distributiv art,
eller om det samtidig omfatter egentlige salgsforanstaltninger.

Man ma gore sig klart, at_den distributive funktion set fra et salgs-
meessigt synspunkt er en passiv funktion. ngcsavel som virksomheden for
at imedegs® en mdgaet ordremzngde mi producere en dertil svarende
mangde varer, ma den i det omfang, det er sedvane inden for den pi-
gzldende branche, patage sig distributionen — eller fordelingen — af denne
ordremzngde. Distributionsproblemet kan strzkke sig fra bondens kersel
til mejeriet med sin malk og til for andre branchers vedkommende at
omfatte savel ordreopsamling, lagring af varer, en vis finansiering af kun-
der og vareudbringning til de enkelte aftagere. Funktionen kan siledes
udmarket komme til at besta af et kompleks af faktorer. Men det afgerende
er, at de alle set fra et salgspolitisk synspunkt er rent passive.

I modsztning hertil er salgsfunktionen — efter den valgte terminologi —
den aktive funktion, som vi tenker pa, nar vi vil behandle virksomhedens |
handlingsparametre. Der er ikke lzngere tale om at effektuere noget pa
forhind givet, men om at skabe mulighederne for virksomhedens afset-
ningsudvidelse. Faktorerne indszttes udelukkende for at bringe virksom-

hedens udbud i bedre overensstemmelse med markedets ensker, og fak-
torerne har til formal at mindske afstanden — i videste betydning -
mellem virksomhed og marked for at ni frem til den optimale virksom-
hedssituation. Patager erhvervsforetagendet sig for eksempel den praktiske
levering og transport af varerne som et led i salgspolitikken, er formalet
hermed egentlig ikke at lose selve transportproblemet, men derimod at fa
kunderne til at opfatte virksomheden som serlig serviceydende og derfor
fa dem til — alt andet lige — at foretrzkke den for de ovrige pd markedet.
(Det skitserede eksempel indebzrer en forudsaetning om, at de ovrige virk-
somheder ikke udbringer varerne eller i hvert fald ger det pa ringere vilkér
end den betragtede virksomhed.) P4 samme made kan afdelingens repre-
sentanter fi en videre opgave end den rene ordreopsamling, nar man pa-
legger dem at fremskaffe et mersalg.

Disse eksempler ma vare tilstreekkelige til illustration af tankegangen,
og lad os derfor ga over til at se pa sondringens betydning. I overensstem-
melse med de ovenstaende definitioner ligger forskellen mellem de to funk-
tioner i, at qmkestningerne ved distributionsfunktionens opfyldelse er en '
folge af afsztningens storrelse. Den afsatte mangde er tydeligt forste led
i arsagskzden. En opnaet ordremzngde indebarer, at virksomheden mi
afholde de omkostninger, som produktion og distribution nedvendigger.
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Salgsfunktionen star i skarp modsztning hertil, idet de til salgsfunk-
tionens opfyldelse nedvendige omkostninger er drsag til en del af afset-

!
iy
I
i

{
i P
! ]nmgens storrelse. Her gar Srsagssammenhazngen i modsat retning, idet det

A C = omkostninger i kroner

P
[

g = maengde

#ii /aticn,  Figur 1. Enheds- eller greenseomkostningerne for en eller anden ‘ydelse> I
dette tilfelde illustrerende (en del af) distributionsfunktionens opfyldelse.
Den fuldt optrukne kurve angiver den teoretiske okonomis kurve, medens

den rent faktiske kurve forudsettes at forlobe i det skraverede areal.

/

er en forudsetning for salgets opnaelse, at de betragtede salgsfaktorer ind-
settes.
" Efter denne begrebsfastleggelse — som er den direkte felge af vore defini-
tioner ovenfor — synes der ikke at vare nogen yderligere arsag til fremdeles
at beskzftige sig med problemet. Det er tydeligt, at det, som vi fremover
skal analysere, kun er salgsfunktionen, idet den mdeholder'ae—BEfr(agtede
_ handhngﬁﬁgfa;mctre Men institutionelle og teoretiske forhold forer til, at
Sl Vi alhgever ma behandle problemerne yderligere.
l 1 den reale verden vil nemlig den samme faktor i mangfoldige tilfalde
vare beskaftiget med udferelsen af dele af begge funktioner. Og selv
1 tilfelde, hvor man med tilnzrmelse kan sigc at de enkelte faktorer er
! beskazeftiget med hver sin funktion, vil man i praksis ofte stede pa det for-
I hold, at det er samme afdeling, der star, for udevelsen af begge funktioner.

R
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Hv@ den formelle betegnelse pa afdelingen er salgsafdelingen<eller’
handelsafdelingen, vil den rent praktisk bestride savel distributive (for-

| delingsmassige) som salgsfremmende opgaver. Dette forhold nedvendig-

' gor, at vi dykker dybere i problemet, idet den teoretiske adskillelse mel-

lem de to funktioner ikke modsvares af en tilsvarende skarp sondring i
raksis.

Vi kan derfor ikke sla os til tals med ovenstdende helt principielle op-
deling i salgs- og distributionsfunktion, men ma narmere undersoge
|konsekvensen af den praktiske sammenblanding. Dette gores nemmest
ved at gi helt til bunds i r@sonnementerne, og en klar fremstilling fas
ved at stille spergsmalet pa folgende made: Hvilke problemer vil opsta
for virksomheden med hensyn til de to funktioner, hvis den tager hele sin
politik og drift op til nermere overvejelse? ‘

For distributionsfunktionen er problemet alene at slippe sa billigt fra
den som muligt. Oversat til den teoretiske skonomis terminologi vil det
sige, at virksomheden stedse ma strzbe efter at komme ned pa den lavest
mulige omkostningskurve. I praksis vil det ikke vare tilladeligt at g ud
fra, at virksomheden rent faktisk befinder sig der.

Forholdet kan illustreres som vist pa figur 1. Den fuldt optrukne — og
laveste — kurve er den teoretiske omkostningskurve, som vi arbejder med
i vore modeller og diagrammer. I praksis kan man imidlertid ikke ga ud
fra, at virksomheden arbejder ,langs“ denne kurve. Forudsztningen herfor
ville vzre, at den inden for ethvert tidsrum havde tilpasset sig markedets
relative faktorpriser, havde analyseret den pagzldende proces til-
bunds, etc.

Det rimeligste vil derfor vare at antage, at virksomheden arbejder
langs en hojereliggende omkostningskurve. Dette er i figur 1 illustreret
ved et skraveret areal over den teoretiske omkostningskurve, idet vi gar ud
fra, at den faktiske kurve forleber et eller andet sted inden for dette areal®).

Det vasentlige er imidlertid, at virksomheden ved sine overvejelser over
driftens mest rentable gennemforelse formentlig vil stede pa muligheder
for nedskering af distributionsomkostningerne. Herfor vil der formentlig
ofte vare gode udveje, fordi den teoretiske — og laveste — omkostnings- ’
kurve vel kun s'jacl(i:n} er realiseret i praksis. Forslag om @ndret teknik J?f/f/ lare
ved lagerholdet, zndrede finansieringsformer, rationaliseringer i den rent

\

#) Det kan her tilfgjes, at det ikke engang er nogen nedvendighed, at den faktiske
omkostningskurve har samme form som den teoretiske, idet en lang razkke muligheder
for kombination af punkter i det skraverede areal til dannelse af den faktiske omkost-
ningskurve stir abne.
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tekniske transporttjeneste etc., etc. vil melde sig og kunne medvirke til en
forbedring af driftsresultatet.

Her skal vi imidlertid vare opmarksomme pa distributionsomkostnin-
gernes szregenhed i forhold til salgsomkostningerne. Vi stader pa det for-
hold, at rationaliseringer af distributionsomkostningerne er praget dels
af, at de foregar inden for selve virksomheden, og dels af, at man uanset
de foretagne omkostningsbegrznsninger stadig relativt fiemt kan male, om
der bliver udfert det samme arbejde som for. Udgangspunktet ma vere,
at enhver' bevaegelse) ned imod den teoretiske kurve vil kunne betale sig.

De xndringer, som foretages i distributionsteknikken, kan derfor kon-
trolleres i effektivitet, og enhver pengebesparlese er ensbetydende med en
yderligere tilnzzrmelse til optimum. Foreslas siledes en zndring i transport-
systemet, er det muligt pa forhand at undersoge, om den samme mangde
varer kan bringes ud til lavere omkostninger. Ved @ndringer af lager-
teknikken lader det sig gore at overskue, om man er i stand til at holde
samme lagerstorrelse, samme effektivitet ved ordres ekspeditioner, o. s. v.
som hidtil, men til lavere omkostninger.

/, Gennemforelse af rationaliseringer, der har omkostningsreduktion som
[ formal, er siledes (relativt) lette at foretage. Hovedudgangspunktet er, at
‘;‘Vi kan betragte omkostningerne som en folge af den afsatte mangde. Det
'gkonomiske problem bliver sa at sige udelukkende et omkostningsmini-
meringsproblem — forstaet saledes, at man arbejder pa at komme ned pa
den lavest mulige omkostningskurve. Og konsekvenserne af rationali-
seringer er relativt nemme at overskue, fordi de vil vare let malelige.
- I modsetning hertil giver salgsomkostningerne anledning til betydelig
storre vanskeligheder. Vi kan valge vort udgangspunkt i det forhold, at
' disse omkostninger er drsag til en del af den opnéede afsztning. Det er
ganske klart, at det ogsa for salgsomkostningerne er vasentligt at komme
ned pa den laveste omkostningskurve. De mindste midlers lov ma gzlde
som en universel regel. Men det afgerende er, at problemet ved salgs-
omkostningerne ikke er lost ved omkostningsminimering alene. Der bliver
tale om, at salgsomkostningerne indgér i virksomhedens afsztningsfunktion
som handlingsparameter (eller er bestemt direkte af handlingsparametrenes
konkrete vardier), og det betyder, at virksomheden ved planlegningen af
 salgsfaktorernes vaerdier ma arbejde henimod\ligevacgtsbetingelscn: Grznse-
indtegt lig med grenseomkostninger. Dette er det andet problem, som
salgsomkostningerne vil rejse, og dette udadvendte aspekt skaber os van-
skeligheder. '
Ved distributionsomkostningerne var vi i stand til at specificere for
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eksempel omkostningerne ved transport bade efter vort nuvarende system
og efter et foreslaet rationaliseringsforslag. Det vil i kroner og ere kunne
beregnes, om foranstaltningerne kan betale sig eller ikke.

Ved salgsomkostningerne bliver sidanne beregninger straks betydelig
mere indviklede — og principielt ikke gennemferlige pa vor erkendelses
nuvzrende stade. Mader vi en eller anden faktor, som tilsyneladende beslag-
lzgger en meget stor andel af omkostningerne, vil det vare meget besvaer-
ligt at overskue, konsekvenserne af en rationalisering. Netop salgsomkost-
ningernes udadvendte karakter og deres egenskab af at vare en af vore
handlingsparametre gor dette meget vanskeligt.

Det ville vare onskvardigt, om virksomheden virkelig var i stand til
at rationalisere sine salgsfremmende foranstaltninger, saledes at man altid
arbejdede langs den lavest mulige kurve. Men mulighederne for en sadan
rationalisering er ikke.store. Vanskeligheden ligger som nzvnt i selve
malingen af omkostningernes salgsfremmende vaerdi. '

Det teoretiske udsagn, at en given afsat mangde kunne vare opnaet
ved en mindre indsats af handlingsparametre under iovrigt lige forhold,
ville tillade konklusionen, at det var muligt at spare si og si meget i
salgsomkostninger. Men netop fordi disse faktorer virker udad i samspil
med en rzkke andre efterspgrgselsdeterminanter, vil det vare si godt som
umuligt at fastlzgge, om afsxtningen alt andet lige efter omkostnings-
reduktionen har samme storrelse som for. Dette forhold bliver si meget
desto varre, fordi en razkke af handlingsparametrenes indflydelse pa af-
setningen ma males over en lengere tidsperiode, siledes som det er til-
feldet for en del af reklamen.
| Konklusionen af det ovenstiende er ikke, at rationaliseringer af salgs-
omkostningerne ikke ber foretages, men at det ikke er muligt at behandle
ide salgsfremmende faktorer pd samme hindfaste mide som distributions-
{faktorerne. En pengebesparelse ved salgsomkostningerne behaver givet ikke
at vare en tilnzrmelse til optimum, men kan tvartimod vzre en bort-
fjerning, fordi denne foranstaltning nedsztter salgsmulighederne.

Problemet opstar herefter ved, at det i praksis ofte vil veere de samme
faktorer, der bestrider de to funktioner. Her kan faktisk nzvnes en hvilken
som helst foranstaltning inden for det gennemforende salgsarbejde og en
del af foranstaltningerne inden for markedstilpasningen®®). Valg af belig-
genhed, forskellige 'serviceydelset som transport, kredit og almindelig kunde-
betjening, reprasentanternes kvalitet, besogshyppigheden, etc., etc. vil sa-

%) Begreberne her taget siledes som defineret i Max Kjzr Hansen: Afs@inings-
ekonomi II, Kobenhavn 1952, pag. 79-82 og de respektive specialafsnit.
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ledes alle indeholde momenter, der bade bererer distributionen og de salgs-
fremmende foranstaltnmger ).

Ser vi forst pa det rent konkrete, er vanskeligheden — og vfaldgru& —at
omkostningsminimeringssynspunktet fra distributionsfunktionen ofte ukri-
tisk overferes til disse ,blandede” faktorer. Og det kan ikke vere tillade-
ligt, idet det maske netop er den salgsfremmende del af foranstaltnin-
gerne, som skares vek. Endnu varre er det selvfelgelig, hvis synspunktet
fra distributionsfunktionen overfores til faktorer, hvis.- opgav@ alene er
salgsfremmende. At dette kan f3 ubehagelige konsekvenser er ganske klart
og behever formentlig ingen nzrmere kommentarer.

Men selv de blandede faktorer giver problemer nok. Et frisk eksempel
— som ganske vist af virksomhedspolitiske grunde kun kan gengives anonymt
og verbalt — kan her refereres. I Danmark er det coutume, at (sterre) bog-
kunder far deres bogkeb debiteret en konto, og at de derefter selv sorger
for at holde debetsaldoen nede pa et rimeligt beleb. I kelvandet af rente-
forhgjelsen, som fandt sted for nogle ar siden, samt ud fra ensket om at
minimere renteomkostningerne, indferte en storre boghandel ret rigori-
stiske krav til kredittid og kreditsterrelse.

Efter den marginalistiske losning af virksomhedens optimum burde en
renteforhojelse maske medfere en vis indskrenkning i kreditgivningen alle
andre forhold lige. Konsekvenserne synes at tyde pa, at de indferte regler
gik videre end kravet af dette forhold, saledes at der ogsd var tale om en
»omkostningsminimering®“. Kreditbegrensningen fik andre og utilsigtede
folger. En stor del af kunderne folte sig ilde berert ved de med de nye
regler folgende rykkerbreve — og gik den vej at befri sig for ubehaget og
besvaret ved enten at indskraenke deres bogkeb eller at overflytte dette til
mere kulante konkurrenter. Under alle omstazndigheder medferte den fore-
tagne omkostningsreduktion en udbredt badwill blandt kunderne, hvilket
igen manifesterede sig i en indskreenkning af bogkebet.

Der er saledes ingen tvivl om, at en vis kulance i kreditgivningen ma
betragtes som en salgsfremmende foranstaltning — i hvert fald i negativ
retning. Alt andet lige er bogsalget for den omhandlede virksomhed gaet

Sty Da kvaliteten indgir som handlingsparameter i vor afsztningsfunktion kunne
man med god ret sige, at vi fik et tilsvarende problem ved adskillelsen af produktions-
omkostninger og kvalitetsforbedringsomkostninger, hvor disse sidste matte sidestilles med
salgsomkostninger. Hele argumentationen i denne paragraf og dens konklusion pag. 39
kan derfor anvendes analogt pi distinktionen mellem produktions- og salgsomkostnin-
ger. Da det imidlertid i praksis vasentligst er faktorer, der dakker over distributions-

og salgsformil, der blandes sammen i virksomheden, er det distributionsfaktorerne, der
serligt er trukket frem her.
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tilbage. Det vil i sa fald vere en ringe trest, at det procentvise rentetab (i
forhold til omsztningen) muligvis er faldet, nar dette er sket pa grundlag
af en helt andet lige faldende omsztning. Det ma nemlig yderligere
erindres, at den opnaede badwill ikke er en korttidsfluktuation, som hur-
tigt kan genoprettes.

Konklusionen af det foranstiende bliver, at vi ved studiet af virksom-
hedens afseetningssituation vil medtage samtlige faktorer, der indeholder
salgsfremmende elementer, selvom vi muligvis derved ogsa far visse distri-
butive®®) momenter med ind i billedet. Dette vil skabe vanskeligheder
ved analysen, men det er en darligere losning at lade nogle af de salgs-
fremmende blive uden for virksomhedens afsztningsfunktion.

9. Empiriske analyser af afsztningsomkostnings-funktionen.

Pa grundlag af den foretagne sondring mellem distributions- og salgs-
omkostninger vil det vare interessant at se lidt nzrmere pa et par inter-
nationalt kendte, empiriske analyser, som har haft til hensigt at fastlegge
»salgsomkostningsfunktionen®, men som er kommet til resultater, der har
chokeret de respektive analytikere selv. Der tznkes her pa de undersogelser
over salgsomkostningerne i stormagasiner, som er foretaget af Joel Dean®®)
og af Viggo Villadsen®).

Deans undersogelse havde til formal at finde frem til sammenhzngen
mellem salgsomkostningerne og afsetningens storrelse for forskellige afde-
/linger i et stormagasin. De omkostninger, han medtog, var: —.3

1) Reklame
2) lonninger til ekspedienter
3) »andre afdelingslenninger®

4) indenders transport

5
6

P e e Y

)
) udenders transport og
) ndirekte afdelingsomkostninger®.

32) QOgsd produktionsmessige foranstaltninger kan blive draget ind via kvaliteten,
jfr. her nzrmere fodnote 31, pag. 38.

33) Joel Dean: “Department-Store Cost Functions” i Studies in Mathematical Eco-
nomics and Economics, Chicago 1942, side 222 ff.

3) Viggo Villadsen: , Grznseomkostningssystemets Anvendelse i et Stormagasin®,
Handelsvidenskabeligt Tidsskrift 1946, side 194 ff.
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- Af denne opremsning ses, at de medtagne omkostningsgrupper dakker
sdvel distributions- som salgsomkostninger. Saledes ma ,reklame“ direkte
‘g ind i den salgsfremmende gruppe, medens ,indenders transport“ lige
sa tydeligt ma henfores til distributions-omkostningerne. De gvrige grupper
er af mere blandet karakter, og helt galt er det selvfelgelig med de to op-
samlingsgrupper ,andre afdelingslonninger” og ,direkte afdelingsomkost-
ninger®. ,,Andre afdelingslenninger” kan tankes at hidrere fra afdelings-
ledere og eventuelle lagerarbejdere etc. Der er vel en stor sandsynlighed
for, at en del af disse omkostninger er faste, ligesom gruppen formentlig
omfatter en blanding af distributions- og salgsomkostninger. Endnu varre
er det med gruppen ,direkte afdelingsomkostninger”, som er ganske
uspecificeret. Man ma formode, at den blandt andet omfatter udgifter
til indpakningsmateriale, men der findes intet holdepunkt for at kon-
kretisere denne omkostningsgruppe.

Ser vi endelig pa de to endnu ikke navnte grupper: ,lenninger til
ekspedienter” og ,udenders transport® kan begge indeholde sivel distri-
butive som salgsfremmende elementer. Varerne skal jo udleveres, og en
vis udbringning kan ogsa vare coutume, men i det omfang szlgerne viser
serlig stor aktivitet, eller udbringningen overstiger det vanlige, er vi straks
ovre i det salgsfremmende.

Ovenstiende ret udferlige gennemgang har formentlig gjort to forhold
klare: For det forste at Dean’s undersogelse omfatter sivel distributions-
'som salgsomkostninger, og for det andet at skillelinjen mellem disse to om-
‘kostningsarter ofte vil gi pa tvers af omkostningsstederne. I parentes be-
market er dette sidste vel en af grundene til, at sondringen meget sjeldent
ses gennemfort.

. Dean forsegte nu at finde frem til en funktionel sammenhang mellem
 totalomkostningerne, som de er specificeret ovenfor, pi den ene side og
antallet af ekspeditioner eller omsztningsstorrelsen pd den anden. Resul-

" tatet blev, at Dean i intet tilflde fandt den stigende salgsgrenseomkost-
ningskurve, som normalt forudszttes®®). Det nzrmeste var en konstant
grznseomkostningskurve, og for nogle afdelinger fandt han endog faldende
grenseomkostninger.

Inden vi gar ind pa en nzrmere behandling af Dean’s resultater og de
fortolkninger, som de senere har faet, skal vi referere den tilsvarende dan-
ske analyse, som er foretaget af Viggo Villadsen. ’

Villadsen' har ikke ngjere specificeret de omkostninger, han henregner

3) Jir. f. eks. Chamberlin: op. cit., pag. 136, figur 20.
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til de enkelte afdelinger, men nojes med en henvisning til, at han har an-
vendt samme ,metode (som Joel Dean) for forskellige afdelinger i et
andet stormagasin®. Det fremgar implicite af Villadsens redegerelse, at
han kun har medregnet de direkte omkostninger.

Villadsens resultater var de samme som Dean’s, nemlig i eet tilfalde
en konstant granseomkostningskurve og i et andet en faldende. Ogsa her
synes empirikken at stride mod de deduktive resultater.

Brems®®) har gjort disse to analyser til genstand for grundig behandling.
Det fremgar tydeligt af thalcﬁ og dens placering i fremstillingen, at
Brems tager begge analyser som forsag pi fastleggelse af salgsomkost-
ningsfunktionen i den forstand, som dette begreb er fastlagt ovenfor. Han
ma derfor sege frem til en forklaring pa den manglende overensstemmelse
mellem den teoretiske og den praktiske salgsomkostningskurve.

! Forklaringen finder han pa to punkter. For det ferste fastslir han, at
j virksomheden indsatter ekstra store salgsanstreygelscr nar afsetningen af
- andre grunde er lille. Indsatsen vil derfor malt i omkostninger blive rela-
tiv stor ved smé mangder og omvendt. For det andet mener Brems, at det

" er muligt, at virksomhederne slet ikke bruger salgsanstrengelserne som den
" uafhzngige variable, men derimod lader den (forventede) afsatte mzngde

styre salgsindsatsen. Et typisk eksempel pa en sadan politik er den — i
hvert fald tidligere hyppigt anvendte — reklamebudgetteringsmade, hvor
reklamen ansxttes til en bestemt procentdel af den (forventede) omszt-
ning®’).

Den sidste af Brems’ forklaringer kan vi hurtigt behandle. Brems har
ganske ret i, at en analyse, hvor man anvender salgsomkostningerne som
uafhaengig variabel, selvfolgelig ikke vil lykkes, hvis salgsindsatsen i den
reale verden, som leverer materiale til undersegelsen, i stedet for at vare
er uafhengiz variabel er en afhengig variabel.

Vender vi os derimod til Brems’ forste forklaring pa den manglende

overensstemmelse mellem de to empiriske analyser og den teoretiske salgs-
omkostningskurve, kan vi ikke leengere vare enig med ham. Vi ma se lidt
nzrmere pa dette forhold, der angér et vigtigt punkt til forstielse af de
to analyser. '

3) op. cit., pag. 82-84.

37) Jfr. om dette forhold Jastrams empiriske analyser i “Advertising Outlays under
Oligopoly”, The Review of Economics and Statistics, Maj 1949, pag. 106, og i “Adver-
tising Ratios Planned by Large-Scale Advertisers”, Journal of Marketing, Juli 1949,
pag. 13 ff, og hans oversigt over reklamebudgetteringsmetodernes udvikling i: ,,Udvik-
lingslinier i reklamebudgetteringen®, Det Danske Marked, 1952, pag. 65 ff.
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Som sagt resulterer de empiriske analyser i faldende og konstante granse-
omkostningskurver. Hertil siger Brems: :
“...what is more natural than for a store to exert more selling effort per unit

of product when the unit is hard to sell and to exert less selling effort per unit of
product when there is more business than can be easily handled ?”%)

Dette er sikkert et meget rigtigt synspunkt at anlegge pa virksomheder-
nes politik, og Brems har sikkert ret i, at det ofte gar sidan i den reale
verden. Men argumentet kan desvarre overhovedet ikke anvendes til for-
klaring af de foreliggende analysers resultat. Vi ma bygge ideerne op fra
grunden for at se, hvori fejltagelsen ligger.

De to analytikere har segt at na frem til en empirisk funktion, som
angiver sammenhzngen mellem den afsatte mengde og de indsatte salgs-
omkostninger, ndr alt andet er lige. De to analyser kan kun have mening,
hvis man har strabt efter ceteris paribus funktioner. Og dermed vealter
Brems’ argumentation. Hvis det er lykkedes de to forfattere at fa elimi-
neret andre eftersporgselsdeterminanters indflydelse pa afsztningen, vil
man ikke kunne sige, at arsagen til den fundne omkostningskurve er den
ovennzvnte forretningspolitik. Alle de ®&ndringer i afsztningen, som frem-
kommer pa grund af konjunktursvingninger og s@sonsvingninger (og iovrigt
generelt pa grund af fluktuationer i alle andre eftersporgselsdeterminanter),
skulle jo vare fjernet fra billedet] og den fundne funktion skulle fortzlle os,
hvorledes afsztningen ali andet lige ville vare, nir salgsomkostningerne var
s& og s store. Hvilke &rsager, der si bévegede virksomhedsledelsen til
at variere salgsomkostningerne, ville i denne forbindelse vare ligegyldigt.

Fejlen ved Brems’ argumentation er, at han anvender de nzvnte empi-
riske omkostningskurver til illustration af teoretiske ceteris paribus funk-
tioner uden at gere sig klart, at hans egen forklaring indebaerer et postulat
om, at det ikke er lykkedes de to forfattere at holde alt andet lige. At det
ikke er lykkedes, indremmer de to forfattere da ogsd mellem linjerne, men
i sa fald er det overfladigt hovedbrud at forsege at finde en forklaring pa
den manglende overensstemmelse mellem teori og praksis. Hvis de fundne
funktioner ikke er ceteris paribus funktioner, kan de ikke anvendes til
sammenligning med den teoretiske salgsomkostningskurve, der er en ceteris
paribus funktion.

Sagt pa en anden made modbeviser de nzvnte analyser overhovedet in-
gen af vore teoretiske formodninger om salgsomkostningskurvens udseende.

Men hovedpunktet star dog endnu tilbage. Vi skulle anvende de navnte

38) op. cit., pag. 83.
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analyser til at vise, at det med et mildt udtryk er qﬂ;ﬁéﬂjlﬁ\pt analysere

afsetningsomkostningerne under eet uden at skelne mellem salgs- og distri-
butionsomkostningerne. Og her ma kritikken rettes bdde mod Brems, Joel
Dean og Villadsen. Imod de to sidste fordi de har foretaget analysen uden
at gennemfore denne sondring, og mod den forste fordi han ikke har taget
udgangspunkt her i sin kritik af analyserne.

Fejlen ved de to analyser er, at der intet forsag er gjort pa at sondre
ellem distributionsomkostninger og salgsomkostninger. Det resultat, man
ommer til, bliver derfor en sammenblanding af disse to omkostnings-

funktioner. Og den yderligere konsekvens heraf er, at forssg pa fortolk-
ninger af de fundne resultater ud fra den teoretiske salgsomkostnings-
funktion er demt til at mislykkes.

For at det empiriske resultat skulle stemme med den teoretiske salgs-
omkostningsfunktions udseende, matte distributionsomkostningskurven have
nejagtig samme form som salgsomkostningskurven, eller distributions-
grenseomkostningerne vaere konstante. Kun hvis en af disse forudsztnin-
ger var opfyldte, ville det vare tilladeligt at slutte fra den fundne kurve-
form til graensesalgsomkostningskurvens form. Og det ville vare gert, om
en af disse to betingelser var opfyldte — selvom den linezxre kurve ikke er
helt utznkelig for distributionsomkostningerne.

Man ma derfor snarere konkludere, at ingen af de omtalte analyser
strengt taget kan bruges til illustration af den empiriske salgsomkostnings-
funktion — hvad heller ingen af forfatterne ter g ind for. Men til trods
for de reservationer, som de to analytikere har foretaget, er Brems’ bog
ikke det eneste sted, hvor man ser de to analyser anvendt til illustration
af salgs-funktionen. Som en bitterssd mandel kan man slutte med at
nzvne, at en af de forfattere, som bruger analyserne til at illustrere den
rene salgsomkostningsfunktion, er Joel Dean selv®®). Han har abenbart i
arene fra 1942 til 1951 glemt alle sine reservationer i den oprindelige
offentliggorelse af sin ,afsztningsomkostningsundersggelse“. Dean anven-
der i sin bog den tidligere analyse til illustration af salgsomkostningerne —
ovenikgbet i afsnittet om ,Advertising“ — og navner ikke med eet ord,
at det ikke er lykkedes at skille de to funktioner ad ved analysen. Tiden
har abenbart for analytikeren selv kastet et glemselens skzr over analysen
og dens begransninger.

Uden at der skal gaes yderligere i detailler, kan man henvise til,
at det er lykkedes empirisk at fastlegge salgsomkostnings-efterspergsels-

39) Se Joel Dean: Managerial Economics, Prentice Hall, N. Y. 1951, pag. 388—389.
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kurver, der ligger nzr ved den teoretiske kurve, nemlig i de tilfalde hvor
man har brugt en egentlig handlingsparameter som uafhangig variabel*®).

De foretagne analyser er ikke mange, men alle synes at vise, at vor teori
om funktionssammenhzngens udseende barer rimelighedens prag. Vanske-
lighederne ved gennemforelsen af den slags undersogelser er meget store,
men det siger sig selv, at de bliver uovervindelige, hvis man ikke ngje
serger for, at den storrelse, som er den uafhangig variable i funktionen,
holdes ude fra andre — og den betragtede funktion uvedkommende ~ gko-
nomiske variabler.

Lad os kort rekapitulere de synspunkter, som er blevet fremsat i dette
afsnit. Udgangspunktet er, at vi_skal beskaftige os med virksomhedens
afsztningssituation, som kan fremstllles i en afsetningsfunktion med afset-
ningen som den afhacnglgc variable og handlingsparametrene som de uaf-

hzn gige. For at ni til en nzrmere forstaelse af de enkelte handlmgspara-
metres indvirkning pa afsa:tmngen har vi valgt at betragte alle parametre

Ba lige fod — altsd at g3 ind for en parameterteor] i stedet tg;; €n_pristeori

ligesom vi har valgt at fremstille funktionssammenhangene partielt, s3-
ledes at hver handlingsparameter behandles for sig og ikke slis sammen

med de ovrige i en salgsomkostningskurve. Endelig har vi i de to sidste

 paragraffer fastslaet, at det kun kan vare de salgsfremmende faktorer, der

j  skal indg3 i afsetningsfunktionen, medens distributionsfaktorerne — nglka

- mindst_det omkostmngsmlmmermgssynspunkt som kan og bliver anlagt
pa dem — ma holdes uden for fremstillingen.

V1 skulle derfor nu pa det generelle plan have fastlagt handlingspara-
metrenes art og fremstillingsmade, saledes at vi i det folgende kan henholde
os til denne gennemgang.

#) Se D. R. G. Cowan: “Differential Selling Cost in Relation to Price”, Advertising
and Selling, January 1938, pag. 50-52. D. R. G. Cowan: Sales Analysis from the Mana-
gement Standpoint, Chicago, 1938, Harry V. Roberts: “The Measurement of Adver-
tising Results”, Journal of Business of The University of Chicago, July, 1947, og Sidney
Hollander: “A Rationale for Advertising Expenditure”, Harvard Business Review, Janu-
ary 1949, S. E. Gill: “New Findings on Continuity and Duplication”, Advertising and
Selling, February, 1941, og kommentarerne til og kritikken af denne artikel i: Seymour
Banks, “The Use of Incremental Analysis in the Selection of Advertising Media”,
Journal of Business of The University of Chicago, October, 1946. (De to sidstnzvnte
artikler mi opfattes som dynamiske analyser).
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II1. Konkurrencebegrebets deﬁnition.

10. !'orrhilet) med og kriterierne for definitionen. a

Konkurrence- og monopolbegrebet er efterhanden blevet s& gennem-
diskuteret, at det kan forekomme uvazsentligt at gi ind pa en redegorelse
for formélet med definitionerne. Imidlertid er det vzrd at besinde sig
pa, at en definition kun kan bedemmes pa baggrund af begrebets anven-
delse og formal. Det er vigtigt at fremhave, fordi vi i det folgende vil
fremsztte forslag til udvidelse af den normale begrebsbestemmelse.

For det forste ma man gere sig klart, at skabelsen af begrebet monopol —
respektive konkurrence — udspringer af teoretikernes rent analytiske onske
om at fa et redskab ihznde til klassificering af markedsformerne. Dette kan
stilles op som modsatning til begrebet ,,workable competition® eller effektiv
konkurrence'), idet formalet med denne begrebsdannelse er rent velfeerds-
betonet. Det er verd at gore sig denne forskel klar, idet bedemmelsen af
definitionerne ma blive helt anderledes. Med et citat’) fra teorien om
workable competition kan det udtrykkes saledes: '

“Since the concept (i. e. the workable competition) owes its creation to a public
policy need and not to the logic of abstract theory, it can, at best be divorced only
in part from value judgments”.

Monopolbegrebet i den almindelige okonomiske teori ma med citatets
sprogbrug siges at vare skabt inden for ,the logic of abstract theory“, og
/

1) Se H. Winding Pedersen: ,Effektiv Konkurrence®, Axel Nielsen-Mindeskriftet.
Kobenhavn 1951, pag. 220-243.

2) Jesse W. Markham: “An Alternative Approach to the Concept of Workable
Competition”, American Economic Review, Volume XL, Number 3, June 1950, pag.

349-
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pa dette grundlag mé definitionen bedemmes. Vi mé derfor sperge, hvilke
konsekvenser man i den almindelige teori drager af de markedsformer,
der karakteriseres som monopolistiske.

Selvom der snarere er tale om to aspekter af samme sag, kan man sige,
at disse konsekvenser falder i to grupper af henholdsvis makro- og mikro-
gkonomisk art. Den makrogkonomiske felge af monopolbegrebet er, at
den pagzldende bedrift vil vare i stand til at opnd overnormal forrent-
ning, idet markedsformen forer til, at prisen er hojere — og dermed maeng-
den lavere — end det alt andet lige ellers ville have veret tilfeldet. I sidste
instans medferer det, at eksistensen af monopoler i et samfund far ind-
flydelse pa indkomstfordelingen og fordelingen af produktionsfaktorerne
ved siden af de evrige virkninger med hensyn til udviklingstakten for pro-
dukter o.s.v.

W‘w‘xct (i Det mikrogkonomiske sidestykke hertil er, at monopolistens afseining

[n‘). Q“&
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‘EE

brincipielt er updvirket af andre virksomheders handlingsparametre, og at
virksomheden ved sin parameterfastsettelse alene behover at tage hensyn til
‘konsumenternes reaktioner, saledes som disse er dikteret af deres indtagter,

A VL\\\L\“(A.(SQU\ deres behov og af varepriserne i almindelighed.
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Da vort formal er at udsige noget om forholdene for den enkelte erhvervs-
virksomhed, bliver det disse sidstnazvnte kriterier, der ma tages som ud-
gangspunkt ved bedemmelsen af /En@smmssigheden af de hidtidige
monopol- og konkurrencedefinitioner.

1. Definitionen af begrebet ,,vare‘‘ eller ,,marked‘‘.

Det synes naturligt erkendelsesmassigt at tage sit udgangspunkt i Cham-
berlins udtalelse, at

“The term ‘monopoly’ is meaningless without reference to the thing monopolized.”3)

Det grundsynspunkt pa konkurrenceprocessen, som kommer frem i
citatet, kan selviglgelig vendes om, idet spejlbilledet vil blive en udtalelse

; om konkurrence. Man kunne derfor modsztningsvis sige, at ,begrebet
konkurrence har ingen mening uden en narmere fastleggelse af det kon-

kurrencepregede vareomrade®.

Det springende punkt er som bekendt fastleggelsen af det markeds-
omrade eller den vare, som man vil lade begrebet ga péa. Problemet er, pa
hvilken made man skal afgrense markedets storrelse. Skal et marked kun

3} op. cit., pag. 65.

46



(defineres i relation til et ganske bestemt produkt (mzrke), som frem-
”tra‘:der 1 en bestemt teknisk tilstand, indpakning o.s.v., vil vi fa meget
lfsna:-vre markeder. Lader vi derimod gransen ga saledes, at vi inkluderer
fsamthge mulige substitutionsmuligheder, vil markedet blive meget stort.
Ja, man vil endog kunne hzvde — og har haevdet — at i sa fald omfatter
markedet det totale vareudbud, idet samtlige varer konkurrerer med hin-
anden om kebernes disponible indkomst. Der synes saledes at vare mulig-
heder for store variationer i markedets storrelse, og da et af de almene
kriterier for konkurrencen er antallet af szlgere i forhold til markedsstﬂr-
rclscn, far vi samtidig et varierende udtryk for konkurrencen. -
Den bedste arbejdsdefinition synes at vare at definere et marked som
. lomfattende de varer, der er i stand til at substituere hinanden. Ved dette
“‘udtryk har man — som ved de fleste andre definitoner — kun ndet at f3
jaget begrebsbestemmelsen over pa et nyt begreb, som i dette tilfzlde er
,substitutionen®.
Og ogsa dette begreb kan volde os erkendelsesmassige vanskeligheder.
| Ved substitution forstair man normalt det forhold, at den ene vare kan
jerstatte den anden i forbruget eller produktionen. I nzrvarende fremstil-
ling, hvor interessen er koncentreret om konsumenternes forhold, bliver
begrebets indhold derfor, at konsumenten ved sit varevalg har mulighed
for at anskaffe en anden vare, end den han oprindelig enskede.

Begrebet indebarer siledes en sidestilling af en raxkke varer: Varerne
a-n kan alle komme pa tale til det og det specielle formal. Men samtidig
ma man ikke se bort fra, at markernes og varernes heterogenitet betyder
en gradering af varerne, siledes at nogle vil vaere mere attraktive for
konsumenten end andre. Tager vi saledes udgangspunkt i en given konkret. !

}

/,
K

vare, vil det for den enkelte konsument vere muligt at opbygge en liste af - :\ :XU*
varer, der efter hans praferenceskala kan substituere den (Q’pnnr gE) ff\g\ ; v y
saledes at varerne bliver mindre og mindre tilirekkendey jo lengere vi | 7 ety

kommer ned pa listen. Skalaen ma stoppe et eller andet, stca7 varierende [/ ~4 . Sihoad

fra konsument til konsument, ligesom varernes 1ndbyrdes placering pa o
listen formcnthg vil vaere forskellig. Men det erkendelsesmassige problem 7 .
er, at vi intet ved om, hvor denne liste slutter. I en generel teori vil det
vel ogsa vare et for konkretiseret krav at opstille, men for praktiske salgs-
og analyseformal ville det sikkert vare af betydning at nedlegge et ar-
bejde i at finde frem til forskellige konsumentgruppers substitutionsskalaer
i hvert fald for visse vasentligere varer.
I en principiel teori bliver det formentlig nedvendigt at tage udgangs-
punkt i behovslazren ved afgransningen af substitutionsbegrebet. Inden for

47



" den psykologiske teori maeder vi en opdeling af behovene i qprindelige og

afledede, siledes at de(afledede behov alle inden for hver sin gruppe kan
fores tilbage til et bestemt oprindeligt behov, som i modsetning hertil er
medfedt og uforanderligt. Disse oprindelige behov udspringer af terst,
sult, kulde, trangen til adspredelse o. s. v. og er — pa det generelle plan -
fzlles for alle mennesker. Mellem disse behov og de afledede ger en stor
forskel sig gxldende. Individet er i stand til at opretholde sin psykiske og
fysiske status, uanset hvilke af de afledede behov inden for en gruppe han
far tilfredsstillet, medens han ikke kan erstatte tilfredsstillelsen af det ene
oprindelige behov med tilfredsstillelsen af et andet. Eksempelvis vil der
vare gode muligheder for at tilfredsstille sin sult pA mange mader. Dette
oprindelige behov for fode er nemlig blevet opspaltet i en rzkke afledede
behov, sisom behov for brad, ked, fisk, etc.).

Det folger af denne forskel i behovene, at samtlige de varer, som mod-

. svarer afledede behov, der kan fores tilbage til samme oprindelige behov,

kan erstatte hinanden i forbruget. Bliver sultbehovet ikke dakket af bred,

» .-,' kan andre former for fedevarer trade til. Men det afgerende er, at varer,
... som tilfredsstiller sidanne afledede behov, der fores tilbage til forskellige
" oprindelige behov, ikke kan erstatte hinanden. Séledes vil varer, som til

syvende og sidst dxkker henholdsvis behovet for sevn og behovet for
fade, ikke kunne erstatte hinanden. Som et kuriosum kan selvfelgelig
nzvnes, at en konsument, der ganske er afskaret fra fedeoptagelse,
vil kunne holde sig i live i lengere tid, hvis han sover, og man kunne
derfor mene, at der finder en substitution sted. Rent bortset fra, at vi
foler os inkompetente til at gi nzrmere ind pd disse psykologiske og
fysiologiske problemer, kan man sla fast, at sidanne fznomener mi be-
tragtes som tilfzlde uden praktisk interesse, da vi ma bygge vor teori op
omkring individer med normal aktivitet. Og under den forudsztning
skulle vore konklusioner vere tilladelige.

Med denne begrebsbestemmelse er vi naet et skridt lengere frem, idet
vi kan sige, at varer, som tilfredsstiller afledede behov, der kan fares til-
bage til samme oprindelige, fysiologiske behov, vil vre i stand til — mere
¢ller mindre Tuldkomment — at substituere hinanden, medens varer, der
refererer sig til afledede behov, som skal fores tilbage til forskellige oprinde-
lige, fysiologiske behov, ikke kan substituere hinanden.

4) 1 denne forbindelse ses bort fra, at det oprindelige behov méiske snarere er behov
for kalorier og vitaminer i ganske bestemte mzngder, hvilket gor, at sultbehovet egent-
lig dakker over en rzkke uafhangige behov. Men dette zndrer intet i det principielle
i sagen.
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Den valgte sprogbrug rejser to problemer. For det forste indeholder
definitionen en begrensning i arten af oprindelige behov, som medregnes,
idet der kun henvises til fysiologiske behov. Dette er gjort, fordi visse mere
psykisk bestemte behov i hgjere grad kan tilfredsstilles af enhver vare i
varerekken. Der tznkes forst og fremmest pa selvhzvdelsesbehovet, der
bade kan vare den primare arsag til keb af en vare og kan vare bestem-
mende for den varevariant, konsumenten bestemmer sig til. Men dette
behov synes at have sa mange tilfredsstillelsesmuligheder, at en opstillet
substitutionsrakke vil omfatte samtlige varer — eller i hvert fald samtlige
de varer, som konsumentens omgivelser er i stand til at bemarke. Og i sa
fald er det uden betydning at anvende begrebet ved opdeling af vare-
markedet.

Et andet og vasentligere punkt skal fremhaves ved den naxvnte defi-
nition. Vi har valgt at lade substitutionsbegrebet definere ud fra behovenes
karakter af afledte eller oprindelige. Men problemet er, om det er virke-
lighedsnaert at antage, at konsumenternes behovsskala er sa bred, at den
omfatter samtlige varer, der kan opfattes som satisfaktorer til samme op-
rindelige behov. Det synes at vare rimeligere at antage, at konsumenterne
gennem nedarvede og selvstendigt dannede forbrugsvaner opfatter sub-
stitutionsskalaen meget snzvrere. Saledes synes for eksempel behovet for
rugbred s vel indarbejdet i Danmark, at der vil vare ringe muligheder
for at dekke det behov med andre varer uden en udtrykkelig folelse' hos
konsumenten af, at han er udsat for et betragteligt ,,tab i velfeerd“.

Med henvisning til det ovenfor sagte kan vi fastsla, at der i en generel
fremstilling nzppe er anden vej at ga end begrebsfastleggelsen via be-
hovene. Vi far derved uden tvivl for store omrader samlede, men vi far
i hvert fald fastlagt en ydergrense for det, vi vil kalde substitution og
dermed ogsa for definitionen af markedsomridet.

12. Definitioner af monopolbegrebet.
a. Marshall.

Gar vi over til at undersoge, hvorledes monopolbegrebet — og dermed
konkurrencebegrebet — i almindelighed defineres, og nu leegger vaegten pa
den ovrige del af definitionen og ikke pa markedsfastleggelsen, synes det
rimeligt at ga helt tilbage til Marshall®). S& overvaldende og dominerende
er denne teoretikers vark, at hans begrebsdannelser — med mindre modifi-

%) Alfred Marshall: Principles of Economics, London 1930, 8. udg.



kationer og raffinementer — stadig er i live. Hans definition er, at monopol
eksisterer

“... (in) every case in which a single person or association of persons has the power
of fixing either the amount of a commodity that is offered for sale or the price at
which it is offered.”s)

Efter den fremdragne definition bliver malingen af monopolet et rent
pris-spergsmal, hvad da ogsa er i god overensstemmelse med, at virksom-
hedens afsztningsfunktion for Marshall er en ren prisafsztningsfunktion.
Og dette er vel stadig den overvintrende opfattelse. I lerebager og alminde-
lige fremstillinger synes der fuld enighed om, at graden af monopolet kan
afleses af stejlheden i virksomhedens prisafsztningskurve. Sagt pa en
anden made lzgger man vagt pa, at substitutionen finder sted alene som
folge af prisforskelle. En ringe priselasticitet ma derfor betyde, at varen
kun har ringe substitutionsmuligheder. Lad os vente med vore komplet-
terende bemarkninger til denne opfattelse, til vi har gennemgaet andre
forfatteres monopolbegreb.

b. Brems.

Idag synes der — efter Chamberlins arbejder og indtil nu mest absolut
udtrykt hos Brems — enighed om, at virksomhedens afsztningsfunktion
som nzvnt ovenfor kan skrives som

g=q(paye...... ).

Her er brugt Brems’ formulering, fordi det har vist sig mest praktisk at
behandle hans monopolbegreb, inden vi gar over til Triffin’s, som burde
vaere behandlet forst, hvis man ville overholde den kronologiske orden.

Triffin’s begrebsdannelse skal imidlertid anvendes som baggrund for
forfatterens egne ideer, og det vil derfor vaere rimeligt at lade Triffin’s
model danne afslutning pa den refererende gennemgang.

Den gengivne blanketligning angiver, at virksomhedens afsetning — q —
er bestemt af varens pris — p — og alle de forskellige kvalitets- og salgsind-
satskriterier — & — som virksomheden anvender i sit salgsfremmende arbejde.
Af Brems’ modelopbygning fremgar det klart, at han anser samtlige nevnte
parametre for variabler i systemet. Forundringen bliver derfor stor, nar
man kommer til hans monopoldefinition — fastleggelsen af ,the isolated
monopoly“ som han kalder det. Her meder vi nemlig folgende definition:

¢) op. cit., pag. 477.
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“In this case (the isolated monopoly) the prices charged by other sellers are,
assumptionswise, absolutely immaterial for the demand curve faced by the mono-
polist. . .”> (Min fremhavelse).?)

Selvom definitionen narmest er givet i forbifarten, undrer man sig over,
at Brems ikke tager den fulde konsekvens af sin opfattelse af den enkelte
virksomheds afsztningsfunktion. Definitionen ma efter hans eget opleg
vere ufyldestgerende, idet den lige s3 vekburde indeholde de @vrige hand-
lingsparametre. Lad os derfor gennemga Triffin’s begrebsdannelse og der-
efter se narmere pa, hvad konsekvensen af Brems’ eget udgangspunkt er.

¢. Triffin.

Triffin’s begrebsbestemmelse®) horer til de mere omtalte fastleggelser af
graden af konkurrence eller monopol, fordi Triffin’s terminologi ligger nar
op ad, hvad der ,ligger i luften® omkring monopoldefinitionen, og fordi
den er en konsekvent viderefarelse af Marshalls oprindelige definition.

Den version af Triffin’s definition, som har overvintret i lzrebegerne og
i den almindelige teoretiske indstilling, er, at graden af konkurrence kan
males ved priskrydselasticiteterne mellem den betragtede virksomhed og
andre. I sin enkelhed gar begrebsdannelsen ud pa, at hvis denne krydsela-
sticitet gar mod vardien - «, er der tale om homogen konkurrence, me-
dens monopolet ~ ,the isolated selling” — vil vare karakteriseret ved en
priskryselasticitet pa nul. Hvis elasticiteten derimod antager en eller anden
‘endelig vaerdi, forskellig fra o, er der tale om monopolistisk konkurrence.

Det er intet under, at Triffin’s model har haft succes til trods for den
skarpe kritik, der pA mange omrader er rettet imod den. Gennem pris-
krydselasticiteterne belyses den grad af felsomhed, som den ene virksom-
heds afsztning har med hensyn til de andre virksomheders priser, og male-
begrebet mé derfor siges at vaere den logiske konsekvens af det traditionelle
opleg af konkurrencedefinitionerne, jfr. omtalen af Marshalls begrebs-
dannelse.

13. Opbygning af begrebet ,,konkurrence‘.

Det forekommer naturligt at kaede det felgende resonnement sammen
med Brems™) behandling af Triffin’s begrebsdannelse, da Brems’ egne

7) op. cit., pag. 159.

8) Robert Triffin: Monopolistic Competition and General Equilibrium Theory,
Cambridge, Mass. 1940, side 102—104.

9) Hans Brems: ,Karteller og Konkurrence“, Nationalokonomisk Tidsskrift 1949,
pag. 347 ff; specielt pag. 351-353.
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arbejder har vzret af afgerende betydning for det foreliggende, og da
hans egen monopoldefinition ma anses for ufyldestgerende.

Brems’ forste kritikpunkt over for Triffin er, at priskrydselasticiteterne
udelukkende giver udtryk for kebernes vurdering, men intet fortzller om
selgernes opfersel. Hvis vi har et homogent produkt, og udbyderne af en
eller anden grund slutter en prisaftale, vil priskrydselasticiteterne stadig
vare store, men konkurrencen gi i sta. Derfor kan priskrydselasticiteterne
ikke sige noget om konkurrenceforholdene.

Dette synspunkt ma godtages, idet man stadig kan redde Triffin’s be-
grebsdannelse hjem ved at sige, at elasticiteterne fortzller noget om den
enkelte virksomheds afh@ngighed af andre virksomheders potentielle pris-
#ndringer og dermed om dens selvstzndige stilling pa markedet. Men det
er rigtigt, at konkurrenternes handlinger ikke er inkorporeret i pris-
krydselasticiteterne. Analogt med Brems’ indvending kunne man henvise
til sondringen mellem konjektural og autonom handlemide og vise, at
heller ikke sadanne forhold som ,den knzkkede“ afsztningskurve er in-
korporeret i begrebsdannelsen.

Men tager vi Triffin’s elasticiteter som udtryk for konkurrencemulig-
hederne, respektive monopoludnyttelsesmulighederne for den enkelte be-
drift, bliver det muligt at i overensstemmelse pa dette punkt, men et meget
vigtigere star tilbage.

Brems er i sin artikel inde pa dette problem, men gar ikke til problemets
rod, idet han ikke anvender sin teori fuldt ud. Brems formulerer sit andet
kritikpunkt mod Triffin p& felgende made:

Det ufuldkomne i Triffin’s konkurrencebegreb kommer sterkt frem, hvis
vi ser pa andre parametre end prisen. Lad for eksempel en virksomhed
forbedre produktkvaliteten, og lad os forudsztte, at konkurrenterne ikke
efterligner. Pris-krydselasticiteten vil selvfolgelig falde, og dette ville i over-
ensstemmelse med Triffin’s begrebsdannelse betyde, at konkurrencen er
mindsket. Og hertil siger Brems'’):

»Den praktiske forretningsmand vil derimod sige, at her har vi et typisk trazk i
kampen om markedsandelene, og at dette er konkurrence.*

Brems’ konklusion bliver, at han ved konkurrence vil forstd den prak-
tiske forretningsmands begreb, nemlig:

. - - at szlgere siges at vere konkurrenter, nir de tager aktive skridt til at foroge
deres markedsandel eller til at forsvare sig mod andre szlgeres forsog pi at forege
disses markedsandel.”

10) op. cit., (se fodnote g, pag. 51), pag. 353.
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Det er ikke meningen at rejse uenighed om den sidste begrebsbestem-
melse, selvom man kunne fristes til at sperge: Andele af hvilket marked?
idet definitionen af marked eller vare er hovedhjornestenen i monopolbe-
stemmelsen. Til trods herfor synes det navnte citat at vare et godt udgangs-
punkt for den videre analyse, idet det er i overensstemmelse med det
ovennzvnte teoretiske kriterium, at begrebet konkurrence ma defineres
ud fra virksomhedens grad af selvstzndighed ved parameterfastsattelsen.

Efter min mening lzgger Brems imidlertid kritikken mod Triffin’s be-
grebsdannelse for vagt op. Vi far i hans artikel intet svar pa, hvori det
forkerte eller utilstrakkelige ved begrebsdannelsen bestar, og netop her er
vi ved et vigtigt punkt.

Sa vidt det kan ses, skyldes den, tilsyneladende modsigelse mellem defi-
nitionerne det faktum, at teoretikerne Kzmper en bitter — men forgzves —
kamp for at forklare alle markedsformer ved hjzlp af prisen. Som navnt
sleber den mikrogkonomiske teori pd dette omrade rundt p& en byrde-
fuld tradition, der gang pa gang giver anledning til markvardige kon-
struktioner. Man anerkender nok, at der findes heterogene markeder, og
som folge deraf ma man indremme, at virksomheden har andre handlings-
parametre end prisen, da heterogeniteten ellers ikke har kunnet skabes. Men
pa dette punkt foretager tanken et markverdigt spring, idet man gar ud
fra, at den eneste handlingsparameter, der anvendes i konkurrencen, er
prisen. Derfor bliver den monopolistiske konkurrences teori kun en forfinet
analyse af, hvorledes driftsherrerne ved hjxlp af prisforandringer udnytter
en allerede foretagen differentiering til at opna ,,overnormal forrentning®.

For at fremdrage essensen af den kommende argumentation sa staerkt
som muligt kan vi allerede her illustrere hovedtankegangen ved at fore-
‘tage en analyse af en ren ,prissmodel“. Vi forudsxtter eksistensen af et
marked, hvor der udbydes et homogent produkt af et ret stort antal, lige
Istore salgere. Pa figur 2 reprasenterer D—D priseftersporgselskurven for det
'samlede marked og mc, virksomhedernes summerede grenseomkostnings-
|kurve. Lad os yderligere forudsztte, at der har varet en ret kraftig kon-
| kurrence pa markedet, hvilket har haft til resultat, at prisen pa markedet
ler p, og mengden folgelig ¢,%*).

Af en eller anden grund dannes et monopol pa markedet, hvilket for
eksempel kan tznkes at ske ved, at een kapitalinteresse opkeber samtlige
virksomheder. Ifelge vor almindelige teori vil monopolisten herefter fast-

11) For det videre rzsonnement er det egentlig ikke nedvendigt, at dette tidligere
ligevagtspunkt er i overensstemmelse med den frie konkurrences, men for at fremstille
forholdene s3 simpelt som muligt forudszttes det at have varet tilfzldet.
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sxtte prisen siledes, at greenseomkostningerne — der ogsa for monopolvirk-
somheden forudsazttes at vare lig med mc, — sxttes lig med den til efter-
sporgselskurven svarende grenseomsztningskurve mr—mr. Dette vil med
andre ord medfore, at prisen forhgjes til p,, og mangden indskrenkes
til q..

Ap = pris

¢ = omkostninger

P,

p| \-N

D

A .

q, q q = mangde

Figur 2. Sammenstilling af traditionel monopolteori og af kualitetstilpas-
ning. Pris og mengde for monopolets dannelse er p, og q,, og den tradi-
tionelle teoretiske konsekvens af monopoldannelsen er endringen til p, og
qs- Monopolet kan imidlertid ogsa gevinstmaksimere ved at kvalitets-
tilpasse®, d. v. s. fremstille et produkt, hvis grenseomkostninger ved q, er
lig den til p, svarende greenseindtagt, jfr. mc,. (Kvalitetselasticiteten forud-
settes at vere lig med o ved den foretagne kvalitetsforringelse).

Dette ville vere en typisk og traditionel monopolanalyse. Vi kender alle
de modifikationer til denne losning, som felger af, at monopolet maske
snarere vil langtidsmaksimere sin fortjeneste, og af at monopolet muligvis
har lavere omkostninger end alle de enkelte virksomheder tilsammen. Men
alt andet lige vil resultatet vere som vist pa figur 2. Vi far en tydelig
illustration af monopolistens selvstendighed i parameterfastsettelsen og
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en levendegorelse af teoriens pastande om monopolets ,usociale og vel-
ferdsformindskende indflydelse.

Denne monopolteori er nem at forsta, og det er ganske gjensynligt, at
samfundet i sidanne tilfzlde vil tage sin tilflugt til at oprette regulerende
myndigheder — for eksempel i form af et Priskontrolrad — for derigennem
at pase, at priserne ikke forhejes urimeligt. Men spergsmélet bliver, om
sadanne aktiviteter lgser problemet.

Lad os knytte den yderligere forudsaztning til vor model, at konsumen-
terne ikke vil vere serlig folsomme over for variationer i produktkvaliteten.

Det er meget sandsynligt, at de var det, da der var flere virksomheder pa
markedet, men at de med kun een enkelt udbyder er nedt til at tage den
. kvalitet, som tilbydes dem. '
! Hvis konsumenterne ikke er felsomme — eller ikke har mulighed for at
vise sig folsomme — over for variationer i produktkvaliteten, har monopoli-
sten to muligheder for at opnﬁ en monopolgevinst. Han kan enten forheje
1pnscn eller-forringe kvahtetcn,_hgesom han har den tredie mulighed at o
. kombinere de to fremgangsmader. Hvis det er cndﬂ?gg monopolist, -« <
ﬁ@lg jeg mig overbevist om, at han i den givne situation absolut ikke vil . ...~
| forhgje prisen fra p, til p,, da han derved straks padrager sig uvilje fra
offentlighedens og de regulerende myndigheders side. Prisforhgjelsen vil
springe alle i gjnene og kan ur iddelbart konstateres. Men selvom han fast-
holder prisen p,, vil det vaere muligt for ham at finde et punkt, hvor
grenseindtzgt og grenseomkostninger er lige store, idet han kan forringe
produktets kvalitet og derigennem glide ned pa en lavere granseomkost-
ningskurve. Teoretisk vil han ga til omkostningskurven mc,, hvor vi har
et ligevaegtspunkt, og lad os se, hvad der er sket pa markedet.
Efter den almindelige monopolteori er der intet sket. Prisen er stadig
p:, og mangden er q,. Ja, det vil endog vare muligt for monopolisten at
sette vareprisen under den hidtil herskende — og derved forege forsyningen
med varer — hvis han blot foretager den fornedne tilpasning af varekvali-
teten i nedadgéende retning.
Men samtidig med, at der intet er sket med hensyn til pris og mangde,
er det abenbart, at den nye situation har alle tr?sk Jfzlles med den alminde- /o« - .
lige monopolpolitik. Der opnas ogsa ved det nye hgevaegtspunkt €N MOoNo- /i, L .
polgevinst, og virksomhedens parameterfastsettelse er lige sa uafhzngig
af andre virksomheders poliﬁik som monopolets prispolitik almindeligvis
forudszttes at vare. |
I den efterhanden omfatt nde monopol- og kartellitteratur kender vi
tilfelde, hvor man er néet ulect resultat, ,at monopolet ikke har udnyttet
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,‘ sin stilling serlig meget“. Nar man steder pa tilfxlde, hvor priserne

|'ikke er ndret synderligt efter monopolets — kartellets — gennemforelse,
/| slutter man, at vi har ,en madeholden> monopolist*“.

‘ Et sddant tilfelde plejer man at forklare ved en henvisning til, at
monopolet ikke maksimerer sin fortjeneste, eller at det i hvert fald kun
gor det over et lidt lengere lob.

Lad disse forklaringer vare si rigtige, som de sikkert er. Virkeligheden
er mangfoldig, og mange premisser ma tages i brug ved forklaringen af
reale markedsforhold. Men der er nzppe tvivli om, at en supplerende
forklaring er, at monopoler i ikke ringe omfang maksimerer deres gevin-
ster gennem besparelser pd andre handlingsparametre. Konkret kan det
udtrykkes siledes: Ved for eksempel at senke kvaliteten af det fremstillede
produkt er mulighederne for at opna en monopolgevinst ofte storre end
ved at forhgje prisen. Dette er en fremgangsmade, som er kendt i enhver
form for monopolvirksomhed: Varekvaliteten forringes, leveringsbetingel-
serne bliver darligere, service bortfalder i stort omfang o.s. v., o.s.v., og
i forbindelse med uzndret — eller maske endda lavere — pris skabes en
monopolgevinst.

Set fra teoriens synspunkt er det imidlertid meget beklageligt, at disse
aktiviteter er sa vanskelige at male. I ingen af de foreliggende under-
segelser over en varearts monopolisering har det varet muligt at finde frem
til egentlige undersagelser over disse parametres udvikling, men ved las-
ningen af disse undersogelser kan man ikke frigere sig fra den forestilling,
at en del af de ved monopoliseringerne fundne ,,omkostningsreduktioner”
— som normalt fuldtud tilskrives stordriftsfordele og rationaliseringer —
har deres arsag i en afsvaekkelse af parametervardierne. I denne forbindelse
er det interessant, at den tidligere formand for Danske Husmedres For-
brugerrad, nuverende handelsminister Lis Groes gang pi gang har gjort
det til sit synspunkt, at det ikke s& meget er priserne som varekvaliteterne,
der er noget i vejen med*?).

Som vist ovenfor, er den hidtil anvendte skillelinje mellem konkurrence-
formerne, nemlig krydselasticiteten i skikkelse af priskrydselasticiteten alene
utilstrekkelig. Og heri er der intet markvardigt.

Anerkender vi som udgangspunkt, at den ene virksomhed kan pavirke
sin afsetning ved gennem en rxkke faktorer at bringe sit udbud til kon-
sumenterne i ngjere overensstemmelse med deres gnsker, ma man samtidig
anerkende, at den enkelte virksomhed ogsd kan pavirke alle de andre

|
1

|

12) Det forhold, at pris og kvalitet ikke umiddelbart kan ,vejes“ mod hinanden,
omtales nazrmere i paragraf 14.
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virksomheders afsztning ved disse midler. Dette betyder igen, at der er
et arsagsforhold mellem den ene virksomheds afsztning og alle den anden
virksomheds parametre. Det |synes derfor besynderligt, at man, nir man
vil fastlegge graden af konkurrence eller graden af monopol, pludselig
xndrer tankegang og kun maéler sammenhangen mellem de to virksomhe-
ders afsztningsfunktioner ved prisens betydning.

Man kan derfor sige, at det normalt akcepterede Triffin’ske malebegreb
kun maler graden af priskonkurrence mellem to virksomheder, og her har
formentlig det makrogkonomiske aspekt sneget sig ind. Nér der er tale
om opbygningen af en mikrogkonomi, kan dette synspunkt ikke lengere
forsvares. Set fra den enkelte virksomheds synspunkt er spergsmalet om
monopol og konkurrence et problem om virksomhedens selvsteendighed i
parameterfastsattelsen. Det samme kan ogsd udtrykkes ved at felge den
normale sprogbrug og sige, at monopol eller tilfelde af begrenset kon-
kurrence foreligger, nar virkromhedcn er i stand til at opna en ,over-
normal® forrentning.

Men det afgorende er, at en sidan selvstendighed i parameterfastset-
telsen ikke blot indtraffer, nar priskrydselasticiteten er lille — og den derved
skabte lave direkte priselasticitet udnyttes ved prisforhejelser — men- lige
savel kan tznkes, nir krydselasticiteterne med hensyn til de gvrige para-
metre er T)Es\lgmpg priskrydselasticiteten relativ stor. Omvendt kan man
forestille sig, at der eksistcrchn hoj grad af konkurrence — altsa ringe uaf-
hzngighed for den enkelte virksomhed — i tilfelde, hvor priskrydselastici-
‘teten er beskeden, men til gengzld for eksempel kvalitets-krydselasticiteten
i stor. Her er virksomheden nedt til at felge trop i en kvalitetskonkurrence.

Hvis man gér ind for det hovedsynspunkt, at den enkelte virksomheds
afsetningsfunktion kan defineres som nu -almindeligt antaget — og saledes
som den forelobig konkret eT udformet i overensstemmelse med Brems’

| terminologi — og gir man ud /fra, at konkurrence — respektive monopol —
lcr et sporgsmal om, i hvilken grad den enkelte virksomhed ved sin para-
\meterfastlzggelse er uafhzngig af andre virksomheder, bliver den eneste
‘mulige konklusion om monopol felgende:
" At monopol mé siges at eksistere, hvis der er tale om en virksomhed,
hvis afsetning er helt uafhengig af andre vi;l}c.'gomheders handlingspara-
etre, hvilket manifesterer mg i, at samtlige,krycisclasticitctcr er nul.
Omvendt vil man kunne tale om konkurrence, nir en virksomheds af-
stning er afhengig af en eller flere af handlingsparametrene hos de andre
| | yirksomheder, hvilket giver sig udslag i, at een eller flere af krydselasticite-
‘ ferne er numerisk forskellige fra nul.

57



En mulig indvending kunne her tznkes. Ovenfor'®) anvendte vi en del
plads pa afgrensningen af begrebet vare eller marked. Ved diskussionen
af konkurrencens definition nar vi derefter til, at denne mest hensigtsmas-
sigt defineres ud fra krydselasticiteterne. Dette kunne foranledige til den
konklusion, at hele behandlingen af markedsbegrebet er irrelevant, idet
tilknytningsforholdene mellem virksomhederne alene kunne afklares ud fra
krydselasticiteternes storrelse. Med andre ord kunne dette medfere, at vi
pa samme made som Triffin burde najes med malet via krydselasticiteterne
og afvise at tale om varemarkeder.

Denne tankerazkke synes konsekvent, nar vi ved opbygningen af kon-
kurrencebegrebet vil felge Triffin’s hovedidé. Men der er dog trods
dette god grund til, at vi har beskzftiget os med afgransningen af vare-
begrebet.

. En s3 vid definition p& konkurrence, som den ovenfor givne medferer

. nemlig, at den betragtede virksomhed vil blive afhaengig af et meget stort
| antal virksomheder. Den principielle makrogkonomiske teori indeberer,
at det gkonomiske samfund er et netvark af delsammenhznge, hvor alle
. okonomiske storrelser indgér i vekselvirkningsforhold. Konkret for afszt-
' ningsforholdene betyder det, at virksomheder, hvis varer pa ingen made
— 1 den ovenfor tagne forstand — substituerer hinanden, men kun har af-
tagere zlI€s; vil kunne pavirke hinandens afsztning. Saledes vil en radikal
prisnedsattelse, som vi kender for eksempel ved bogudsalg, bevirke, at visse
kebergrupper bruger sa mange penge til indkeb af beger — den numeriske
priselasticitet antages altsi at vare betydeligt over 1 — at der inden for
samme tidsperiode ingen penge bliver tilovers til indkeb af konfektion eller
- manufakturvarer; fjernsynets indferelse vil i ekspansionsperioden i stort
omfangﬁc@e) afsztningsmulighederne for andre luksusprzgede eller lang-
' varige konsumgoder, o.s. v.

Vi kan derfor kalde den ovenfor opstillede definition for en videre defi-
nition af monopolet, respektive konkurrencen, svarende til den almindelige
udtalelse om, at samtlige varer konkurrerer om en plads pa konsumenternes
budget.

Imidlertid vil forholdene imellem virksomheder, hvis forbindelse kun

1 skyldes budgetternes begrensede storrelse, arte sig helt anderledes end for
|| de vitksomheder, hvis afsztningsfunktioner er forbundne, fordi deres varer
‘| kan substituere hinanden. Der vil nok i begge tilfxlde vare tale om en

generende virkning pa den betragtede virksomheds afsztning. Men dens

13) Se paragraf 11, pag. 46 ff.
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muligheder for at imedega konkurrencen er hajst forskellig i de to tilfzlde.
\Hvor virkningen gar over konsumenternes begransede budgetter, vil virk-
' 'somheden have meget svaert ved at modsvare fremstedene ved zndringer

af sine egne handlingsparametre. Nar fjernsynety fremkomst trzkker en

stor del af konsumenternes penge vk fra mebel- og tojkeb, vil det vare
nzasten umuligt for sxlgerne af Fe sidstnzvnte varer at imedega situationen.
Helt anderledes stiller det sig, ndr det ene radiomearke vinder frem pa de
andres bekostning ved hjzlp af en stor reklameindsats. Her har de i kon-
kurrencesituationen indblandede virksomheder samme vaben i hznde. Den
konkurrencemassige konsekvens er abenbar.

Det er disse resonnementer, der ferer til, at vi mi vare interesserede
i afgreensningen af varebegrebet, selvom vi definerer konkurrencen ud fra
krydselasticiteterne. Konsekvensen heraf er, at vi ved siden af det oven-
stdende videre monopolbegreb fir et snzvrere, der kan skabes ved(til-
fojelse af: ,,...dog sdledes, at der kan vere tale om en virkning pé grund
T af konsumenternes begrensede indtegter.”

Derved har vi knyttet det egentlige monopol- (og konkurrence-)begreb
til de krydselasticiteter, der fremkommer ved substitution.

Over for denne sidste reservation kan man indvende, at det teoretisk er
umuligt at adskille de to virkninger. Dette ma ifidremmes;> men samtidig
skal det fastslas, at det er sa vasentligt at fa de to forhold skilt fra hin-
anden, at man ma have lov til at henvise til common-sense-betragtninger
i de enkelte konkrete tilfzlde.

Vi er nu ndet frem til en kraftig udvidelse af det almindelig godtagne

. Triffin’ske monopol- og konkurrencebegreb. I modsatning til det alminde-
. lige begreb, hvor priskrydselasticiteten alene skal angive graden af konkur-
ence, ma vi sige, at samtlige krydselasticiteter mellem de betragtede virk-
somheder md komme pa tale. Saledes vil reklame-, service-, kvalitets- og
sfalle andre krydselasticiteter vare afgorende, og vi kan opstille den samlede
/'definition siledes, at monopol vil eksistere, hvis samtlige disse krydselastici-
i teter') antager vardien o. Antager blot een af dem en anden numerisk
! hojere vaerdi, er der tale om sammenh@ng mellem de to virksomheders
| afsetningsfunktioner, og vi vil derfor sige, at der er en konkurrence mellem
i de to virksomheder.

Anlzgger vi denne betragtning, viser det sig, at Brems’ ovenfor citerede
kritik mod Triffin, for sa vidt angar felgerne af en kvalitetsforbedring hos

4) For de parametre, hvor elasticitetsbegrebet ingen mening har, jfr. Appendix,
kan vi kreve, at indvirkningen af virksomhed A’s parameter p4 B’s afsetning skal
vere o.
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en af virksomhederne, burde have set anderledes ud. Brems niede i
sin kritik at vise det tilsyneladende urimelige i Triffin’s definition. Nu
kan vi sige, at hvis det forholder sig sidan i Brems’ eksempel, at den ene
virksomheds kvalitetsforbedring forringer salget hos den anden, ma der
abenbart vare en stor kyalitetskrydselasticitet mellem de to virksomheder
— og vi forudsatter her, at den skyldes)substitutionen — og derfor er der
en hoj grad af konkurrence mellem virksomhederne — desto hgjere, jo
kraftigere den anden virksomheds afsetning gar tilbage. I fortsettelse
af Brems, der ndede at vise, at definitionerne ser maerkelige ud, er
symmetrien pa den smukkeste made tilstede, fordi det ,udvidede begreb“
tydeligt viser, at der er kamp om markedsandele. Udvidelsen synes naturlig,
nar man tager i betragtning, at der i mange ar har varet enighed om, at
en virksomheds afsztning er afhangig af en rzkke forskellige parametre,
hvoriblandt prisen kun er een. Alligevel er det vist nedvendigt at gere sig
klart, at konkurrence- og monopoldefinitionen via prisen endnu i lang

- tid eneveeldigt vil beherske vore lzrebgger, hvorfor der er al mulig grund

til at understrege forholdet.

Vi ser, at det Triffin’ske elasticitetsmal for konkurrencen ikke er fyldest-
gorende, fordi det kun omfatter een parameters betydning, nemlig prisens.
Men ved den foretagne gennemgang har vi dog til en vis grad gjort
Triffin uret. '

Samtidig med, at han opstiller priskrydselasticiteten som mal for kon-
kurrenceformen, daxkker han sig ind ved hjzlp af en fodnote, hvori de

ovrige handlingsparametres betydning skazres vak fra analysen. Han skri-
ver nemlig'®):

“The whole treatment of interdependence will run in terms of price competition
alone. It is realized, however, that the competition between the sellers can take place
not only through the channel of prices, but also by means of advertising, changes in
the quality of the product, etc. ...These market techniques are more supple than
simple price variations, and they may possibly be directed at, and cut more deeply
into, the market of a few of the competitors, rather than spread their effect over a
larger number of rival firms. A price classification, as the one proposed in this study,
is by no means exhaustive and, strictly speaking, it should be complemented by simi-
lar classifications based on other strategic factors in business competition. Formally
[ﬂlﬁ used below, other criteria of the type % dRi,
R; dp; R; dx;
where x; may be taken to represent successively all the various elements (other
than price), such as advertising, etc... through which j may affect his sales and
the revenue of his competitors.” (Min fremhzevelse).

we might add to the criterion

18) op. cit., pag. 98, fodnote 1.
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Sa vidt det er forfatteren bekendt, har denne fodnote ikke sat sig spor
i den senere litteratur. Den eneste af Triffin’s tanker, som senere er blevet
brugt i den almindelige teori, Er priskrydselasticiteten. Og det ses maske
bedst af et par af anmeldelserne af Triffin’s bog. Tager vi forst Kaldors
grundige — omend ikke venlige — anmeldelse, skriver han®):

“His (Triffins) principle for classifying market situations ...is the nature of the
cross-clasticities of demand (the elasticity of sales of one firm with respect to the
change in price by some other fiIms). ..” (Min fremhavelse).

Det samme synspunkt kan vi finde i Brems’ anmeldelse af Triffin'*):

» . . forfatterens redskab under udskillelsen af de forskellige begreber bestandig er
det gammelkendte begreb krydselasticiteten. Ved krydselasticitet forstir man som
bekendt den relative tilvekst i den ene swlgers (kabers) afsatte (kebte) meengde
divideret med den relative tilvaekst i den anden salgers (kebers) pris. (De to
sidste fremhavelser foretaget her).

De to anmelderes opfattelseLfr saledes indiskutabel. Dette kan maske
vare et memento til forfattere om fodnoters ringe betydning, hvadenten det
nu kan tilskrives deres ringe lzsevardi eller det forhold, at leserne legger
mest mearke til det, som er spredt ud over adskillige sider.

Til trods for denne fodnote kan Triffin ikke unddrage sig kritik. Mildest
udtrykt kan man bebrejde ham, at han i en teori om den monopolistiske
konkurrence ikke har givet disse andre handlingsparametre en mere frem-
treedende plads. Ganske vist er det rigtigt, at en forfatters vaerk ikke kan om-
fatte alle aspekter af det behandlede problem, og at han derfor ved hjzlp
af sine forudsztninger og gennem fodnotebemarkninger ma indskranke sig
til det, der ligger ham mest pa hjerte. Det er dog nappe forkert at havde,
at det i en bog om den monopolistiske konkurrence ikke er tilstraekkeligt
at henvise netop de heterogenitetsskabende momenter til en fodnote.

Man kan imidlertid formulcje kritikken mod Triffin pa2 en hardere og
mere principiel made, hvorved vi ogsa bedre kommer i overensstemmelse
med den principielle linje, der er ssgt anlagt her. Man kunne nemlig
hzvde, at Triffin ved sin valgte formulering tilsyneladende stadig tilslutter
sig synspunktet, at priskonkurrence er den vigtigste konkurrenceform i den
mikrogkonomiske proces. Det synes at fremga af citatets begyndelse, nem-
lig ,, . .. competition can take place...“ i modsztning til det mere reali-
stiske synspunkt, at ,konkurrencen finder sted“ ved hjzlp af mange hand-
lingsparametre. Man kan ligeledes henvise til udtrykket: .. . . strictly speak-

18) Economica, 1942, pag. 409—412.
17) Nationalekonomisk Tidsskrift, 1946, pag. 159-160.
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ing . . .“. Den modvillige indremmelse, som ligger i denne sprogbrug, synes
igen at vise, at der for Triffin er forskel pa parametrene — en forskel, der

i hvert fald ved definitionen af begrebet konkurrence synes uberettiget.
Ihvertfald star det fast, at denne, som det er vist, uhyre betydningsfulde
fodnote ikke har vundet udbredelse og ikke er blevet lzst med samme
begzrlighed som det evrige af Triffin’s bog. Om man kan bebrejde Triffin
dette, kan vi lade std hen, men en realistisk udbygning af det moderne
konkurrencebegreb synes at indebzre, at dette defineres i forhold til samt-

lige handlingsparametre.

[ Det ma derfor vare rimeligt inden for mikroskonomien at ga over til
iat anvende de foreslaede udvidede definitioner ved fastleggelsen af begre-
iberne konkurrence og monopol. Man m3 se pa samtlige krydselasticiteter,
for at kunne udtale noget om to erhvervsvirksomheders eventuelle indbyrdes
! afhaenglghcd Som fremhzvet ovenfor betyder det, at vi far et vidt kon-
kurrencebegrcb hvis vi strengt fastholder, at krydselasticiteterne skal vare o,
\ idet en eventuel sammenhazng kan skyldes konsumenternes begransede
budgetter. Det snzvrere konkurrencebegreb vil alene se pa de kryds-

5 i elast1c1teter som n er begrundet 1 substltunonen og det bliver i farste rckke

P

/ /
Dutodns iy o, "uﬂ.eld. Er handlingsparametrenes indflydelse pa afsetningen@

Liilicdit,
I . a. To mulige indvendinger mod konkurrencebegrebet.
Over for det opstillede konkurrencebegreb kan der rejses en del ind-
vendmgcr
R ’i[/v ’/ﬂli‘f $ Fo—lg‘ﬂblg) vil vi se pd det snzvrere begreb, hvor krydselasticiteternes

tckmstens er begrundet i nermere eller fjernere substitution mellem varerne.

Fra et ortodokst synspunkt kunne man sige, at det er meget rigtigt
at medregne alle de forskellige faktorer i virksomhedens afsetningsfunk-
tion, men at man trods alt (fra et samfundsmaessigt synspunkt) anser pris-
konkurrencen for den vigtigste konkurrenceform. Indtager man det stand-
punkt, vil man igen vare tilbage i den situation, at den alment akcepterede
udlegning af Triffin’s konkurrencedefinition er tilstrakkelig til fastlaeg-
gelse af begrebet.

Over for denne indvending — som forfatteren adskillige gange har hert
fremsat 1 mundtlige diskussioner — kan vi selvfelgelig ikke mobilisere
andre argumenter end de allerede anforte. Er man af den opfattelse, at

18) Jfr. kapitel VIIL
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priskonkurrencen er den vigtigste form for konkurrence, ma det vare logisk
rigtigt at overfere dette synspunkt til sin konkurrencedefinition. Men man
mA samtidig sige, at definitionen af konkurrence bliver velfzzrdsbetonet og
ikke opbygges ud fra ensket om en logisk sammenhangende teori alene,
hvorved synspunktet vil blive diskvalificeret i en fremstilling som denne.
Det ma vere tilladeligt at vende tilbage til vort hovedudgangspunkt, at
konkurrence — respektive monopoldefinitionen — ma opbygges pa grundlag
af den enkelte virksomheds totale afsetningsfunktion og p& virksomhedens
selvstendighed i parameterfastleggelsen. v

Denne indvending ma derfor rubriceres som en overferelse af konven-
tionelle, makrogkonomiske eller méske bedre velfzrdsekonomiske syns-
punkter til et mikrogkonomisk omrade. Og det kan ikke vzre nogen
frugtbar fremgangsmade.

Der kan imidlertid rejses en tilsyneladende rigtigere kritik mod den
valgte definition. Vi ma tage stilling til det synspunkt, som her kunne
fremfores, ikke alene fordi det kan bruges som en kritik af den valgte
definition, men ogsa fordi vi er interesseret i de reale, skonomiske forhold,

‘som skjuler sig bagved. Synspunktet, der tznkes pa, kan formuleres pa
folgende made:

( Handlingsparametrenes indflydelse pa afsetningen er sa at sige ,sym-
metrisk“. Det er derfor ligegyldigt, om man foreta tager en forandring i den
ene eller den anden handlmgsparametcr ‘En Fahtetsforbecfnng e‘ﬁﬁ?ﬁ\

samme made sidestilles med pnsnedsxttclser og en forringelse af afbeta-
lingsbetingelser er i sidste instans ikke andet end en prisforhgjelse. Rzkken
af eksempler kan selvfolgelig fortsxttes, men de navnte md vere tilstraek-
kelige til at give et konkretiseret billede af den pagzldende argumentation.
Konklusionen af det nzvnte synspunkt er for det forste, at alle parametre
pavirker afsztningen, og for det andet at deres indvirkning si at sige er
proportionale med hinanden. Man er derfor i stand til at deducere sig fra
den ene handlingsparameters indvirkning pa afsztningen til den andens.

I sin yderste konsekvens betyder q te synspunkt, at priskrydselasticiteten
kan tages som et tilstrazkkelig reelt"mal for konkurrencegraden. Ganske vist
vil det stadig formelt vare sddan, at man burde tage alle krydselasticite-
terne i betragtning. Men hvis der eksisterede en sidan centydlg sammen-
hzng mellem de forskclhgc ﬁandlmgsparametres ‘indvirkning pa_afsztnin-
‘gen, ville T pnskrydselasnmtete vare en tilstrekkelig reel malestok, da ringe |
priskrydselasticitet kunne tages som udtryk for, at de ovrige krydselastici-
teter var tllsvarcnde lavc Jen alment akcepterede Triffin’ske “monopol-"
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model ville derfor reelt vare i orden og den ovenfor foresldede udvidelse
af begrebet kun vare af formel interesse.

Disse synspunkter abner vide perspektiver, og det er ikke muligt at tage
stilling til berettigelsen af den fremforte argumentation uden en nzrmere
analyse af handlingsparametrenes indflydelse pa konsumenternes substitu-
tionstilbgjelighed.

Vi skal med det samme understrege, at vi forelebig holder os til rent
partielle analyser. Det vil sige, at vi forudsetter alle de evrige virksom-
heders handlingsparametre konstante og kun ser pa virkningen af, at en
enkelt virksomhed xndrer en enkel handlingsparameter, hvilket jo ogsd
er i fuld overensstemmelse med definitionen af krydselasticiteterne, der
netop maler partielle afsztningsfunktionssammenhznge. Virkningen af kon-
kurrentreaktioner og ikke mindst spergsmalet om konkurrenternes forskel-
lige muligheder for efterligninger vil blive taget op til selvstzndig behand-
ling i kapitel VIII. o

Nar vi siledes vil sammenligne de forskellige handlingsparametres ind-
flydelse pa afsetningen, kan vi ikke lengere blive stiende ved en rent
formel afsztningsfunktion, som vi opstillede den ovenfor*®). Vi vil vare
nadt til at finde frem til visse konkrete faktorer, som kan diskuteres. Vi
har valgt at koncentrere interessen om pris, kvalitet, service — i et par
enkelte konkrete udformninger — og reklame, uden at denne opremsning
hverken pa det konkrete eller pd det generelle plan praztenderer at vere
udtemmende. Imidlertid mi de nzvnte faktorer vare tilstrakkelige til at
vise, i hvilket omfang et postulat om symmetri i handlingsparametrenes
indvirkning pa afsztningen vil holde stik.

Den folgende gennemgang vil forme sig pd den made, at prisens be-
tydning for afsztningen ganske kort gennemgas for at soge at na frem til
grundarsagerne til prisens indflydelse pa afsetningen og specielt hvilke
forhold, der medferer, at prisvariationer fremkalder substitution. Derefter
vil hver af de ovrige nevnte parametre blive gennemgaet p denne bag-
grund for at se, om det er samme grundfaktorer, der spiller ind, hvorved
det skulle vaere muligt at na frem til at vise, om der findes en symmetri
som den nzvnte for de forskellige parametres indflydelse.

b. Pris som substitutionsdrsag.

Prisens betydning for afsztningen, som man finder den konkretiseret i
den teoretiske prisafsztnings-funktion eller -kurve, er vel den bedst bear-
bejdede funktionssammenhzng. Der er derfor nzppe grund til at gen-

19) Jfr. pag. 19.
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nemga alle de sedvanlige forhold og varekarakteristika, som forer til for-
skellige elasticitetssterrelser. Det ma veare tilstrekkeligt at traekke visse
hovedlinier op. \

Det forhold, som ferer til den alment kendte prisafsztningskurve, er kon-
sumenternes knappe budgetter—set i forhold til deres ensker om behovsdak-
ningens kvantitative og kvalitative storrelse. Heraf folger, at prisafsetnings-
kurven har en negativ elasticitet. Men ud over at bestemme funktionssam-
menhzngens retning ma dette rene pengeskonomiske forhold bestemme
priselasticiteternes numeriske sterrelser. Alt andet lige ma en vare, der kun
er af ringe betydning pa budgettet, have en ringe, numerisk elasticitet.

Begrebet substitution har vi forsegt at fastlzgge via behovslzren®),
men man skal vare varsom med at drive substitutionsrasonnementet for
langt. Selvom den tekniske mulighed for substitution er til stede — det vil
sige, at de to varer, der er tale om, dekker to afledede behov, der kan fores
tilbage til samme oprindelige| — er det hejst sandsynligt, at selv ret store
prisforskydninger ikke vil medfere substitution, fordi konsumenterne er
bundet af deres konventionelle forbrug — eller fordi der hersker en stor

Mmed hensyn til forbrugsvanerne. Det kan altsi vzre et memento om,
at substitutionens indflydelse p4 afstningen ikke skal overvurderes.

Normalt regner man med, at en lang rakke varer, der indgar i det dag-
lige forbrug, og hvis anskaffelsesverdi er beskeden®), har en meget be-
grenset priselasticitet. Dette havdes at gzlde, hvadenten der er tale om

" totalmarkedets eller den enkelte virksomheds eftersporgsel. Rzsonnementet
for, at ogsd den enkelte virksomheds afsztningselasticitet er begranset,
plejer at vare, at konsumenternes (husmedrenes) indkebssted — valg af
forretning — kun@?ﬁt\ skifter for de her betragtede varer, fordi hus-
moderen — bevidst eller ubevidst — anser det for nemmere og hurtigere
at handle eet bestemt sted*?). Der ma vare tale om ret store og afgerende
prisforskelle, for konsumenten ‘skifter indkebssted.

20) Jfr. pag. 46 ff.

21) Disse varer vil vere sammenfaldende med det, man normalt kalder kortvarige ned-
vendighedsvarer. Denne betegnelse er imidlertid segt undgiet for ikke yderligere at skulle
tage stilling til dette begrebs meget vfnskelige definition, jfr. her Arne Rasmussen og Max
Kjezr Hansen: Afsetningsokonomi I, Eftersporgselsteori, Kobenhavn 1950, pag. 44.

22) Dette razsonnement er dyberegiende behandlet i en artikel af Karen Gredal:
»Indkebsgkonomi og indkomstbegrebet,” Det Danske Marked, 1952, pag. 18 ff, hvor
husstandens indkomst opfattes som en strem af pengeindkomst og en strem af arbejds-
ydelser (alment antaget at komme lfra husmoderen), hvorfor muligheden for at spare
tid ved at holde sig til en enkelt — den nzrmestboende — handlende kan szttes over for
den eventuelle merudgift i penge, som dette kan medfore.
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Da vi til syvende og sidst her interesserer os for priskrydselasticiteterne,
i kan vi konkludere, at eksistensen af en vis priskrydselasticitet mellem to
| virksomheder m4 vzre en folge af, at konsumenten regner med ved over-
flytningen af pengene fra den ene virksomhed til den anden at spare et
belob af en eller anden sterrelse, eller at opni en sterre varemangde.
Besparelseshensynet kommer her frem, og er arsag til den eksisterende po-
'sitive priskrydselasticitet mellem de betragtede varer. Det er, som ovenfor
fremhzvet, hovedfaktoren det knappe budget, der er arsag til konsumen-
ternes valg af nyt indkebssted eller ny vare.

¢. Kualitet som substitutionsdrsag.

Nar vi skal behandle produktkvaliteten som handlingsparameter, vil det
vzre ngdvendigt at definere dette begreb. Megen hjzlp kan vi ikke hente
hos Chamberlin, idet hans definition af produktet er meget omfattende.
I hans produktbegreb indgar ogsd foranstaltninger, som i nazrvarende
fremstilling vil blive betragtet som service og lignende. Sterre hjzlp far
vi heller ikke hos Brems, som siger®):

“By ‘product quality’ or just ‘product’ we mean the same thing as Chamberlin. Spea-
king about ‘product’ he says:

“Its ‘variation’ may refer to an alteration in the quality of the product itself —
technical changes, a new design, or better materials; it may mean a new package
or container; it may mean more prompt or courteous service, a different way of
doing business, or perhaps a different location.””

I denne fremstilling vil vi som udgangspunkt ikke anse det for rimeligt
pa denne méde at sld snart sagt samtlige handlingsparametre sammen
under betegnelsen produkt-kvaliteten. Vi vil snarere forsage at behandle
de forskellige parametre szrskilt*), og derfor bliver en definition af kvali-
tetsbegrebet nadvendig. A ,

Det synes rimeligt at definere produktet som den egentlige fysiske gen-
stand — eller faktiske tjenesteydelse — der er hovedgrundlaget for salgs-
og kebsdispositionen. Pakning og service for slet ikke at tale om betalings-
betingelser vil blive holdt ude fra det tekniske produkt og i stedet blive
regnet for en del af den ledsagende salgsindsats.

Herved har vi rent definitorisk fastlagt produktbegrebet, men vi ma

23) op. cit., pag. 9.

24) Det betyder konkret, at forfatteren tznker sig en opdeling af handlingspara-
metrene som i Arne Rasmussen og Max Kjer Hansen: Afsetningsokonomi I, Efter-
sporgselsteori, pag. 65 ff.
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selviolgelig samtidig gore os klart, at de krav, der stilles til en vare, kan
variere i en mangfoldighed |af dimensioner. Der findes dog en sondring,
som vi netop nu, da vi diskuterer krydselasticiteterne mellem varerne, mé

- koncentrere os om.

Der tznkes pa, at produktets udformning for snart sagt alle produkters
vedkommende kan opdeles i (a) de funktionelle®) dimensioner og (b) de
smagsmassige dimensioner. Sondringen er af betydning ved bedemmelsen
af konsumenternes eventuelle reaktioner over for produktvariationer, da
man ikke uden videre har qu til at ga ud fra, at de reagerer ens over for

,de to kvalitetsdimensioner.

i

imellem en prisforandrings og en kvahtetsforandrmgs indvirkning pa efter-

1

Vcd funktionel kvalitet forstis s&danne egenskaber vcd varen, som tjener
smagskvalitet vil vi herovcrfor forsts, en rznkke mere umalelige faktorer
" som vedrerer tilknyttede egenskaber ved varen, og som ikke har forbindelse
med varens egentlige behovsdekkende funktion, men er med &l at at tilpasse
varen til forskellige af de yderligere krav, som konsumenten stiller til den.

Den nwxvnte sondring vil ikke altid kunne foretages i praksis, men
dzkker alligevel noget vasentligt. Som et konkret eksempel pa distinktionen
vil fadevarers funktionelle kvalitet finde sit udtryk i disses vitamin- og
kalorieindhold. Men herudover vil konsumentens smag i dagligdags for-
stand spille en rolle ved valg af varen. For en bekladningsgenstand vil de
funktionelle krav veere vareriz varmebeskyttende evne, dens lys- og vaske-
xgthed, medens de smagsmassige krav angar farven, snittet og overens-
stemmelsen med moderetning. En radios funktionelle kvalitet vil forst og
fremmest vere koncentreret om dens evne til gengivelse og adskillelse af
forskellige radiostationer, medens de smagsmassige dimensioner vil vare
sadanne som kabinettets form, udferelse og farve.

De nzvnte eksempler mii‘ formentlig vaere tilstrekkelige til at antyde
sondringens art. Selvom man vil stede pa varer, hvor de to dimensioner
falder sammen — siledes som det vil vere tilfeldet for mange nydelsesmidler
— er det praktisk at opdele kvalitetens ucnde]ighcd af dimensioner i de to
nzvnte hovedgrupper. :

Vort hovedproblem i dette afsnit er, om der vil vare propomonahtet

25) Begrebet ,funktionel* kvalitet er her hentet fra H. Leibenstein: “Bandwagon,
Snob and Veblen Effects in The Theory of Consumers’ Demand”, Quarterly Journal
of Economics, 1950, pag. 183 ff, jfr. ogsd Karen Gredal op. cit., pag. 19. Om en nzr-
mere behandling af begreberne pi dansk se sidstnavnte forfatter: ,Er kvalitet et enty-
digt begreb?“ Det Danske Matked, 1954, pag. 164 ff.
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- sporgselen. Og her kan vi bruge vor sondring, idet vi som generel hoved-

{

regel (hvis pramisser og bevisforelse kommer nedenfor) kan sige, at i visse
specielle tilfelde vil en sadan proportionalitet kunne tmnkes at eksistere
mellem prisforandringer og forandringer i varens funktionelle kvaliteter,
medens det ingen mening har at tale om proportionalitet mellem prisfor-
andringer og smagsmessige endringer i produktet.

Forudsztningen for, at ovenstaende rzsonnement om symmetrien i de

forskellige handlingsparametres indflydelse kan holde stik, ma vzre, at pris-

krydselastlatgten og kvalitetskrydselasticiteten er lige store. Kalder vi kon-
kurrentens pris og kvalitet for henholdsvis p, og k,, og husker vi p3, at
de to krydselasticiteter principielt ma have modsat fortegn, betyder det, at

do B _dg, db, 3;:1
. 5wk

Tl = Caky eller -

. i’
For at dette kan vere tilfeeldet, md man for det forste krve, at det be-

- tragtede kvalitetskriterium kan varieres kontinuert — eller at det i hvert
: fald kan antage en raxkke forskellige vaerdier strekkende sig fra lav til hgj

i

* kvalitet. Hvis der kun kan vare tale om, at kvalitetskriteriet antager diskret

beliggende vardier, der ikke kan males i samme dimension, vil der for det
forste ikke vaere nogen rimelighed i at tale om elasticiteter, og for det andet
kan der fornuftigvis ikke blive tale om nogen symmetrisk sammenhang.
Huvis vi som et typisk eksempel tager de selvvirkende vaskepulveres ud-
konkurrering af den almindelige blede (populzrt: brune) szbe, er det
tydeligt, at arsagen til den =ndring i vaskevanerne, som blev resultatet af
denne udvikling, skyldtes varernes forskellige funktionelle kvalitet. Det er
ligesa tydeligt, at der ingen mening vil vare i at sege at male disse to
kvaliteter over for hinanden. Rent verbalt kan man nok give et udtryk for
de nye vaskemidlers overlegenhed med hensyn til funktionel kvalitet (nem-

‘mere vask, mindre slid pa tejet etc.), men det synes vanskeligt at give

dette kvantitativt udtryk.

Eksemplet er typisk for konkurrencen pa de moderne varemarkeder. Vi
har en umalelig kvalitetsforbedring, som ikke kan sattes over for virknin-
gerne af en prisendring. Vanskeligheden ved kvalitetsmalingen i dette til-
feelde kan maske bedst udtrykkes ved at bruge det a.lmmdchgc udsagn om,
at en helt ny vare er dukket op pa markedet. Men vi ma stadig haevde, at
der er en betydelig substitution mellem den gamle og den nye ,vare®, at
vi ma henregne det nye produkt til samme behovsomréde, og at det derfor
ma vare berettiget at tale om konkurrence. -
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Konklusionen bliver, at vi selv for de funktionelle kvaliteter far en

rekke tilfzlde, hvor det vil vere en urimelig teoretisk abstraktion at tale.

om kvantitativ maling. Samtldlg vil det vre en urimelighed at gore sig -
til talsmand for det synspunkt, at konsumenterne vil reagere. ch hvad- " "~
entcn det konkurrerende foretagendc bringer. dette nye produkt pa mar-

kedct cller blot nedsztter prisen pa bled szbe. I allc tllfaeldc, hvor kvah-

Tﬁ@ ma man afv1se muhghcdcn af en symmetn i konsumcntcmcs re-

. aktioner over for pris- og kvalitetsvariationer.

‘ Hyvis vi derimod holder os til varer, hvis kvalitet kan varieres kontlnuert

' kan der muligvis blive tale om en sammenhzng af proportional karakter.
Man kan som eksempel tage et stykke kod bestiende af mere eller mindre
skzrt ked og en omvendt varierende mengde knogler og sener. Det af-
pudsede (for at blive i slagterterminologien) stykke ked vil set med kon-
sumentens gjne have en proportionalt stigende vardi, og hun vil derfor
vaere villig til at betale en l}ajcrc pris. I det nzvnte eksempel kan man
altsd tenke sig en proportionalitet mellem prisforandringer og kvalitets-
forandringer, men det kraver i allerhgjeste grad ekonomisk rationelle
konsumenter. Der findes utallige eksempler pa, at man ikke skal drive
dette synspunkt for vidt. Konsumenterne vil kun i begrenset omfang vare
rationelle, og man kan derfor kun i undtagelsestilflde forvente en egentlig
proportional opfersel. Eet eksempel trznger sig her pa.

Efter de sulfonerede sxbers fremkomst pa det danske marked dannedes
relativt hurtigt en vis koncentrationsnorm, ca. 15 p¢t. Dette produkt kan
rent teknisk lagres, distribueres og sxlges i betydeligt stzrkere koncen-
trationer, og et foretagende var af den opfattelse, at det var unyttig em-
ballage- og pladsspild at szlge produktet i en koncentration pa 15 pct.
85 pct. vand krzver jo en hel del i retning af flasker, lagerplads og
transportkapacitet. Man forsegte herefter at fremstille et produkt, som var
koncentreret ca. 45 pct., hvilket nedsatte de navnte spildelementer og
medferte, at prisen kunne sattes relativt lavere end prisen pa 3 flasker
med indhold af den lavere koncentration, da flaskeudgiften kommer til at
virke som en fast omkostning.

Foretagne prover og provesalg pa dele af det danske marked viste, at
dette produkt ikke kunne szlges, uanset at man stzrkt understregede den
foregede koncentration og den derved fremkomne billigere nettopris pr.
opvask. Arsagen var, at konsumenter (husmedre) ikke reagerer efter
talrekker og regnestokke, og at de derfor blev afskrakket af den haje pris.
Populert kan det udtrykkes siledes, at en (dansk) husmoder, der skal
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vaske op, vil betragte ,en sjat som en sjat“. Hvilken koncentration, op-
vaskemidlet har, vil kun vanskeligt vinde indpas i hendes overvejelser®).

Dette er ment som eksempel pa, at man selv i tilfzlde, hvor kvaliteten
kan varieres kontinuert og males kvantitativt, kun undtagelsesvis kan regne
med en proportionalitet i konsumenternes bedemmelse af prisen og kvali-
teten.

Nér vi gar over til at se pa smagsdimensionen, behoves ingen vidtgaende
argumentation for at fastsld, at en sadan proportionalitet ikke eksisterer.
En prisnedszttelse af en given storrelse pa et produkt vil fornuftigvis ikke
kunne stilles over for en proportional smagsmassig praference for et andet
produkt.

Det er vigtigt at fremhzve, at kvalitetens smagsmassige dimension
spiller en rolle for nasten samtlige konsumentvarer, selv for dem der efter
den almindelige teori vil fa predikatet: Betydningslese pa budgettet.

Det vil derfor vare rigtigt at konkludere, at smagsfu tionen aldrig kan
passes ind i et proportionalitetsforhold til prisen.Selv Vvarer, hvis pris-
elasticitet er numerisk beskeden, vil vare stzrkt folsomme over for zndrin-
ger i smaga Der kan her henvises til almene levnedsmidler som lever-

_postej, kedpaleg af forskellig art og brad.

i Behandlingen af kvalitetsbegrebet har varet relativ grundig netop for
rat vise, hvilke fundamentale forhold, der kan fore til, at eftersporgselen
reagerer Ens over for pris- og andre parametervariationer hos een af vore
| konkurrenter. Vi har fundet, at en symmetri eller proportionalitet som den
postulerede kun kan tznkes i de tilfzlde, hvor (a) den betragtede hand-
hngsparameter kan varieres kontinuert (i hvert fald inden for visse rime-
lige grznser), og (b) handlingsparameteren pi en eller anden méde kan
sidestilles med prisendringens ,,okonomiske“ indvirkning pa konsumentens
forbrug. I de tilfzlde, hvor handlingsparameterens variation ma betragtes
som diskontinuert eller hvor dens indvirken skyldes mere psykiske eller
smagsmassige forhold, kan man ikke forvente en sidan proportionalitet.
Endelig ma man kreve (c), at handlingsparameterens ,,skonomiske® virk-
ning ogsa opfattes og vurderes fuldt ud af konsumenten, hvilket i sidste
instans kraver ekonomisk rationelle konsumenter. Og det forhold vil
ofte heltm en ellers mdc proportionalitetssammenhang

.& b V\

28) P4 producentvaremarkedet, hvor produktion og fremstilling sker mere forret-
ningsbetonet, vil der vere en tydeligere sammenhzng mellem pris og en sidan mailelig
funktionel kvalitet. I det navnte tilfzlde betyder det, at det er muligt at szlge sulfo-
nerede vaskemidler i betydeligt hojere koncentrationer til hoteller, restauranter, vaske-
rier m. v.
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mellem prisens og en anden handlingsparameters indflydelse pa afsat-
, ningen.
| Hovedkonklusionen af behandlingen af produktkvaliteten og dens to
| hoveddimensioner bliver, at der ikke kan siges alment at eksistere nogen
proportional sammenhang mellem kvalitetsdimensionerne og prisen. Det
er selviolgelig rigtigt, at en given kvalitetspreference for et produkt i

adskillige e tilfzlde vil kunne overvindes af konkurrenterne gennem _pris-

nedszttelser. Men det vigtige resultat af vor analyse er, at denne sam-
menhzng absolut ikke kan siges at vare proportional. En prisnedsat-
telse vil ofte vakke storre tilstremning end en kvahtctsforbcdrmg (jfr.
‘ eksemplet med den sulfonerede szbes forskelhgc konccntratlon) For andre
produkter vil en kvalitetsforbedring medfere tilstromning af nye kunder,
medens en prisnedszttelse er ganske betydningsl;as (jfr. omtalen af de
. daglige madvarer, hvor den smagsmassige dimension spiller en stor rolle,
men priselasticiteten er meget beskeden).

Det vil siledes ikke vere tilladeligt alment at tage priskrydselasticiteten
| som udtryk for den eksisterende kvalitetskrydselasticitet, og det lader sig
| heller ikke gore at tage kvalitetskrydselasticiteten som udtryk for priskryds-
{ \ clasticiteten.

i

d. Service som substitutionsdrsag.

Der er to arsager til, at vi har behandlet kvalitetsproblemet sa udferligt.
For det forste kunne vi ved den behandling fa ‘trukket\de principielle for- Z)fwv;wl,/ .
hold kraftigt op, s& at vi kunne f en oversigt over forudsztningerne for
tilstedevzerelsy af en symmetri som den postulerede. For det andet er kvali- /[/gy e
teten trods alt den handlingsparameter, der frembyder flest tilflde af .. ../ c.
egentlig proportionalitet med prisvariationernes indflydelse pa afsztningen. ’

Gennemgangen af de ovrige konkrete handlingsparametre kan derfor
blive relativ kortfattet, idet vi kan anvende hovedpunkterne af redegerelsen
for kvaliteten som baggrund for vore bedemmelser.

Ved service vil vi forst visse ydelser, som virksomheden yder keberne
samtidig med eller efter kebet, uden at disse ydelser har nogen teknisk  /
tilknytning til selve varen. Indsatsen streekker sig over en raxkke konkrete
foranstaltninger som kreditydelse, gratis udbringning af varer, garanti,
reparation og til den mindre konkrete — men derfor ikke mindre betydnings-
fulde — almindelig kundetjeneste.

Det ses bade af de opregnede eksempler og af definitionen, at en rekke

~ af de nzvnte aktiviteter pa grund af deres kvalitative karakter ma regnes
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for foranstaltninger, som konsumenterne ikke vil bedemme pa linje med
en prisnedsazttelse. Hvis der er en af dem, der skulle have szrlig betydning,
ma det vare kreditydelsen.

Her kommer vi nzrmest til en opfyldelse af vore krav til handlingspara-
meteren. En kreditydelse vil vere en lettelse ved indkebet og en besparelse

'for konsumenten. Til trods for denne tilsyneladende overensstemmelse med
det gkonomiske hensyn bliver man vist nedt til — i hvert fald pa det gene-
relle plan — at afvise tanken om nogen proportional sammenhang mellem

j prisens og kreditgivningens indflydelse pa afsztningen.

Tager vi den mest organiserede form for kreditgivning, nemlig af-
betalingen, vil den forst og fremmest vare aktuel for langvarige konsum-
goder, der er ret bekostelige i anskaffelse. Kun et fatal af konsumenter vil
blive tiltrukkebaf en prisnedsttelse pa et koleskab) hvorimod et meget stort
antal formentlig vil reagere positivt, dersom virksomheden anvender den
patenkte prisnedszttelse til finansiering af et afbetalingssystem og holder

_ prisen konstant.

Stersteparten af konsumenterne er ganske simpelt ikke i besiddelse af
de forngdne midler til kontantkeb — og er heller ikke i stand til selv at
opni et 1an og derpd anvende den eventuelt opnaede prisreduktion til be-
taling af renter. For disse konsumenter vil den eneste udvej for at kunne
kobe et sidant gode vare, at den szlgende virksomhed har et fasttomret
finansieringssystem, der muligger, at kebet af varen er forste led i en op-
sparing.

For enkelte konsumenter vil man kunne tznke sig, at prisreduktionen
var lige sa tiltrekkende, men s3 lenge vi opholder os p& konsumentvare-
markedet, vil det gkonomiske synspunkt kun i begrznset omfang kunne
overfores til virksomhedernes serviceanstrengelser. Gar vi over pa produ-
centvaremarkedet — hvilket efter begrensningerne ligger uden for ram-
merne af det pervaerende — vil vi mede en storre rationalitet i bedem-
melse af udbyydernes forskellige serviceforanstaltninger. Men for konsu-
menterne synes der kun i undtagelsestilfzzlde at kunne blive tale om nogen
egentlig rationel afvejning af prisreduktion contra serviceydelse — og derfor
vil en proportionalitet i de to nazvnte handlingsparametres indflydelse pa
afsztningen kun vanskeligt kunne tznkes.

e. Reklame som substitutionsdrsag

P2 denne handlingsparameters indvirken pa afsztningen behover vi i
denne forbindelse ikke at bruge mange ord. Reklamen er en organiseret
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anvendelse af midler med det formal gennem en psykologisk p&virkning
af en flerhed af personer at f& dem til at handle i en onsket retning. Alle-
rede definitionen angiver, at det vil vare en urimelig abstraktion at tale
om, at dens indvirkninger kan vzre proportionale med en prisforandrings.

Reklamen kan ggre konsumenten mere gkonomisk rationel — og vil ogsa
kunne medfere det modsatte resultat. Hvilken virkning reklamen far pa
konsumenternes dispositioner vil ganske afhange af dens udformning og

de anvendte argumenter. Men det kan uden videre slas fast, at reklamens .

- pavirkningsmuligheder i sig selv p ingen made har sammenhzng med den
“betragtede vares prisfelsomhed.

| f. Sammenfatning om handlingsparametrenes indflydelse.

De foranstaende betragtninger er for sterstedelens vedkommende holdt |

pa et generelt plan. En mere konkretiseret behandling vil ikke kunne for-

oge vor erkendelse, men ville kun have betydet, at vi matte gentage.de

samme arguincnter atter og atter.

Vi mener at kunne konkludere, at de grundfaktorer, som fir konsumen-

terne til at reagere over for forskellige handlingsparametre, er hgjst for-
skellige. For prisens vedkommende er det klart, at arsagen til substitution
ligger pa det rent ,gkonomiske“ plan. S snart vi bevager os over til selve
produktet, begynder imidlertid en lang rakke psykologiske faktorer at
spille ind. Konsumenternes smag, onske om god betjening og holdning
over for en rent psykologisk pavirkning gennem reklamen bliver de gen-
nemgaende grundfaktorer. De gkonomiske hensyn vil spille ind forskellige
steder; men det vil ske s3 usystematisk, at man kun i undtagelsestilfzlde
kan tale om egentlige ,rationelle gkonomiske kalkuler” fra konsumenternes
side. Det matte imidlertid vaere reglen, for at de andre handlingsparametre
skal kunne virke ,proportionalt med prisen.
} Som hovedresultat ma man derfor kunne sige: Alt efter vareart, konsu-
jmentens indstilling og indkomstforhold og handlingsparametrenes gje-
blikkelige og faktiske konstellation bliver det snart den ene, snart den anden
handlingsparameter, som fremkalder konsumenternes substitution fra den
ene vare (virksomhed) til den anden. Vi kan ikke generelt hazvde, at denne
ieller hin krydselasticitet vil vare den numerisk storste, men vi kan sige, at
handlingsparametrenes karakter og virkemade ikke medferer nogen syste-
matisk sammenhang mellem de forskellige krydselasticiteters numeriske
storrelse. Og dermed er pastanden om en symmetri i handlingsparametrenes
indflydelse pa konsumenternes eftersporgsel afvist.
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15. Konklusion om konkurrencebegrebets opfattelse
i mikrogkonomien.

Efter analysen af de forskellige handlingsparametres indvirkning pa kon-
sumenternes substitutions-villighed synes der ingen mulighed for at redde
det traditionelle Triffinske konkurrence- respektive monopolbegreb i land
ved at postulere, at priskrydselasticiteterne giver en tilstrekkelig anskuelig-
gorelse af funktionssammenhzngen mellem den ene virksomheds afsztning
og samtlige den anden virksomheds handlingsparametre. Hvis man vil for-
svare denne definition, ma det nedvendigvis blive pa grundlag af et postu-
lat om, at priskonkurrence er den rigtige“ og ,egentlige“ form for kon-
kurrence. Og dette synspunkt diskvalificerer sig selv, hvis man ensker det
anvendt inden for det mikrogkonomiske omrade.

Der synes derfor ingen tvivl om, at et egentlig mikrogkonomisk konkur-
rencebegreb ma opbygges ud fra den idé, at den enkelte virksomheds af-
setning er afhzngig af verdien af en rxkke handlingsparametre — hvoraf
prisen kun er en — og at den enkelte virksomhed kan pavirke de gvriges
afseetning gennem alle disse Eéhﬂfr;gsparametre. Derfor vil det vxre na-
turligt at tale om, at der er konkurrence mellem nogle betragtede virksom-
heder, hvis een eller flere af krydselaticiteterne er numerisk forskellige fra

. nul. Dette mi vare vort absolutte krav.
;+  Imidlertid vil det som allerede fremhavet vere af betydning at sondre
i imellem de krydselasticiteter, der er forarsaget af, at virksomhederne ud-
- byder substituerende produkter, og dem, der er begrundet i konsumenternes
i i knappe budgetter. Vi far pa den made en sondring mellem den snavrere
" og den videre konkurrence, som er temmelig afgorende_for den enkelte
s Je . virksomheds muligheder for at forctagcfhgbdforanvstaltning)q}i anledning
a7 T af den paferte konkurrence. Her kan vi ikke anvende krydselasticiteterne
* som skillelinje, idet begge konkurrenceformer vil give sig udslag i kryds-
i | elasticiteterne, men common sense betragtninger i forbindelse med den
| , ovenstdende definition pa substitution kan komme os til hjzlp. Om det
¢ 1 principielle konkurrencebegreb synes der imidlertid ikke at kunne herske

' nogen tvivl.
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C. KONSUMENTENHEDEN, TIDEN OG AFSATNINGEN

IV. Begrebet konsumentenhed.

16. Problemstilling.

I de foregaende hovedafsnit har vi taget stilling til en rekke teoretiske
problemer omkring virksomhedens afsztningssituation, for at kunne fast-
lzzgge det generelle grundlag for den videre behandling.

I dette og naste kapitel skal problemerne omkring varens ,afsetnings-
maessige udviklingsstade® og begrebet , konsumentenhed® behandles.

Ved ,varens afsetningsmassige udviklingsstade“ forstir vi konsumen- |
terncs@@om og godkendelsc af en vare (eller varevariant) pi for- | , /&
hgere uddybes og fastlzegges nedenfor, men forelablg kan vi nejes med
denne lidt lese begrebsbestemmelse.

. Begrebet star pa to mader i direkte relation til antallet af individer,
der har behov for varen og som (teoretisk) ma taznkes at vare interes-
seret i den. For det forste vil vi méle varens afsetningsmessige udviklings- 0l

stade i forhold til antallet aLligggxmcntenhcder For det andet er varens R
afsagugg§mmsmg udviklingsstade fornuftlgws et begreb, der mé anskues ; J
/

RS

under en forlobssynsvinkel og derfor m4 stilles over for den tidsmessige _ -
‘udv1k11ng i antallet af eventuelle konsumenter. Der bliver saledes en naer
(sammenhaeng mellem analysen af en vares afsztningsmeassige udviklings-
'stade og begrebet konsumentenhed, hvorfor behandlingen af det ene trak-

’\ker det andet med sig.

Med dette udgangspunkt stir vi midt i realiteternes verden, idet fast-
lzggelsen af begrebet ,konsumentenhed” er en elementzr — mencalligevel . . -/
ofte overset — teoretisk analyse, der har udpraget tilknytning til virkelig-
hedens verden og dens officielle og private salgs- og forbrugsstatistikker.

. Fremgangsmaden-j det felgende bliver, at vi i dette kapitel vil behandle /. ool
problemerne omkring konsumentenhedsbegrebet. Varens afsatningsmaes- wsle s

‘J\.
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éigé udviklingsstade vil derefter blive gennemgaet i kapitel V, hvor vi ogsa
behandler sammenhangen mellem konsumentenhedsbegrebet og det afsat-
ningsmessige udviklingsstade. Endelig vil vi i kapitel VI beskeftige os med
problemet, hvorledes forskellige stadier af varens afsetningsmassige ud-
vikling vil pavirke de forskellige handlingsparametres €viie til at influere
pa konsumenternes villighed til keb.

17. Fastleggelsen af begrebet konsumentenhed.

En eftersporgselskurve — eller funktion — angiver de mangder af det
“ betragtede gode, som kan afsttes inden for et bestemt tidsrum og pa et
- bestemt markedsomrade ved varierende vardier af den betragtede efter-
| spargselsdeterminant.

Denne definition er sa klar, at man synes den uden vanskeligheder kunne
anvendes pa den reale verdens markedsforhold. Men det er desvarre nod-
vendigt at indremme, at den alligevel ikke er tilstrekkelig koncis.
| Detled i definitionen, som skal i segelyset, skjuler sig bag ordene: ,,. .. pd
let bestemt markedsomrdde . ..“, da dette ,,markedsomride“ kun i undta-
gelsestilfxlde kan siges at ligge fast. Der tznkes her ikke pa en storvirk-
somheds eventuelle mulighed for geografisk ekspansion og lignende, men
derimod pa det enkle faktum, at antallet af eftersporgere inden for et givet

i geografisk omrade vil vare underkastet svingninger. Mange tilsyneladende
uoverensstemmelser mellem teorien og praktiske afsztningsresultater synes
at kunne bortskaffes, hvis man ger sig dette forhold klart.

Formalet med det folgende skal vare at kaste lidt lys over betydningen
‘af at klargere sig antallet af mulige eftersporgere.

Da udgangspunktet for al efterspargsel er tilstedevarelsen af et behov
hos de betragtede individer, vil det vare naturligt at knytte definitionen
til selve behovsbegrebet. I overensstemmelse hermed vil vi ved en konsu-
mentenhed forstd en person eller en organiseret gruppe af personer, som
opfylder de fysiologiske betingelser for at have behov for en betragtet vare
(og som rdder over de tekniske forudseetninger for at anvende den).

Forst skal det understreges, at kun sidanne individer, som kan siges at
opfylde de fysiologiske betingelser for at have et behov for den betragtede
vare, skal medtages ved opgerelsen af antallet af konsumentenheder. En
rakke kriterier kan tankes at udskille konsumentenheder for den betragtede
vare fra den evrige befolkning. Mange varer vil vare typiske kvindevarer
(herunder specielt bekledningsgenstande); andre vil vare typiske berne-
varer (hvor bekledning sammen med for eksempel legetoj igen kan bruges
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som eksempel); industrielle arbejdere vil vaere eneste aftagergruppe for
\visse former for arbejdstsj o.s.v. Siledes fir vi alene ved anvendelsen
laf kriterier som ken, alder og erhverv befolkningen opdelt i forskellige
t‘grupper af konsumentenheder — alt efter varernes art.

. P4 den anden side ma det understreges, at vi i konsumentenhedsbegrebet
‘medtager alle, der kan tznkes at opfylde de fysiologiske betingelser for at
‘have et behov for den betragtede vare. Tager vi et rent konkret eksempel,
‘betyder det, at konsumentenhederne for tobak vil blive afgranset til alle
indbyggere over en vis alder til trods for, at vi ved, at en stor del af
disse ikke ryger.

Der er saledes en tydelig forskel mellem begreberne ,konsumentenhed”
og ,.eftersporger. Vort konsumentenhedsbegreb ma vare defineret saledes,
at alle eftersporgere er medregnet ved opgorelsen af antallet af konsument-
enheder, men gruppen af konsumentenheder vil yderligere omfatte en
razkke personer, der ikke er efterspergere, men hojst kan opfattes som po-
.tentielle eftersporgere. o

At vi er standset ved en sidan begrebsfastleggelse skyldes det nzvnte
hovedsynspunkt, at fastleggelsen af konsumentenhedsbegrebet ma have
sit udspring i behovsbegrebet. Begrebet har som formal pa ethvert givet
tidspunkt at fastlagge, hvor mange enheder der kan siges at have behov
for varen. Hvor mange af disse, der rent faktisk eftersporger varen, og i
hvilke mangder, de forskellige eftersporgere aftager den, ma vare afhengig
af hele eftersporgselsfunktionens aktuelle udseende. Priser, kvaliteter, ind-
komster, salgsindsats og forbrugsvaner vil vare af betydning. Forseger vi
at knytte konsumentenhedsbegrebet nar til begrebet ,rent faktisk efter-
sperger”, vil definitionen af begrebet si at sige komme til at indeholde

hele eftersporgselsfunktionen. Definitionen ville blive en ,eftersporgsels- |

analyse“ og ikke en eentydig begrebsfastleeggelse. Vi har derfor valgt at
knytte begrebet sammen med behovsynspunktet og at definere konsument-
enhederne herudfra. Fastlzggelsen af begrebet ,eftersperger” ma derfor
i rent praktiske analyser foregd som det naste skridt i undersogelsen ved at
inddrage flere af eftersporgselsfunktionens variabler i billedet.

Principielt ligger vor definition fast, nar vi kun medtager dem, som har
behov for varen, og pa den anden side alle, der har behov for varen. Men
udgangspunktet forer trods alt ud i konkrete vanskeligheder.

Hidtil har vi ved adskillelsen af antallet af konsumentenheder holdt os
til sddanne varer, hvor problemet kun var alternativi: Enten havde det
betragtede individ et behov for varen, eller ogsd havde han det ikke. Ser
man pa damekjoler, er det muligt at skere dels alle m®ndene og dels piger
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op til en vis alder vaek. For spiritus ma man se vak fra bern op til en
tvis alder o.s.v. Men vanskeligheder opstdr i de tilfalde, hvor i og for

i sig samtlige indbyggere har et behov for varen, men hvor behovet op-

. treeder med varierende styrke. Som et typisk eksempel kan man nevne
madvarer. For denne varegruppe galder, at samtlige indbyggere har behov
for de samme varer (hvis vi for ethvert praktisk formal lige bortser fra
de o—1 arige), men har det med hejst varierende styrke.

Samtlige danskere vil for eksempel have et behov for rugbred, men
dette behov vil vare af forskellig styrke, nar vi ser pa en voksen mand

[eller pa et barn mellem 3 og 4 ar. Skal vi i dette tilfalde regne hvert
individ lig med een konsumentenhed — eller skal vi differentiere efter deres

“behovs styrke?

" Problemet er ikke ukendt for den officielle statistik. Netop ved opgerelser
over forbruget af levnedsmidler er man stedt pa dette spergsmal og an-
vender ofte begrebet ,forbrugsenhed“ for at udjevne behovsvariationerne.
I den danske statistik anvendes normalt folgende skala:

1 mand over 14 ar = 1 forbrugsenhed
1 kvinde over 14 ar = 0,90 »
1 barn 11-14 ar = 0,90 .
1 barn 7-10 ér = 0,70 "
1 barn 4 6 ar = 0,40 "
1 barn under 4 ar = 0,15 »

Nu er det ganske klart, at en sidan skala ikke pretenderer at vare gyl-
dig for alle varer. Som nzvnt egner den sig bedst for levnedsmidler, me-
dens dens vardi ved bekledningsgenstande og sxbe er betydelig mere
problematisk.

Men selvom vi holder os til levnedsmidlerne, giver den vanskeligheder
nok. Behovet for mzlk gennemlaber vel snarere en skala i modsat retning
af ovenstiende. P4 samme made kunne man ogsd rejse sporgsmalet, om
det er tilladeligt at sxtte lighedstegn mellem samtlige voksne mend. Er-
hvervsfordelingen vil spille ind og give hojst forskellig styrke i behovet

- for levnedsmidler, ligesom aldersfordelingen spiller en rolle. Saledes synes
~ det lidet troligt, at behovet for levnedsmidler er det samme for en mand
over 50 ar som for en 16-17 arig.

Det ovenstaende skal ikke anvendes til en kritik af begrebet ,forbrugs-
enhed” og dets anvendelse, men skal derimod tjene til at underbygge den
'opfattelse, at der nasten ikke er nogen vej frem, hvis vi vil forsege at f&
varierende behovsstyrke med ind i vor definition af konsumentenheds-
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"begrebet. Lige s snart vi begynder at se pa dette differentierende aspekt,
oveDvi os ind pa problemet om at lose hele efterspergselsfunktionen. Man £ 4.
ma erindre, at alderen ikke er den eneste faktor, som giver sig udslag i
forskellig behovsstyrke. For snart sagt alle varer vil vi kunne finde visse
almene kriterier, som deler vore konsumentenheder op i undergrupper med
varierende behovsstyrke. Vi vil kun som afsluttende eksempel nzvne, at
der i forste omgang ma kunne opnas enighed om, at konsumentenhederne
for en vare som silkestromper er alle kvinder over en vis alder. Men inden
for denne gruppe vil bopzl og erhvervsmassig status give vidt forskellig
behovsbaggrund. Kvinderne i byerne vil have et storre behov end kvinder
; pa landet og udea;hqj\dende tilsvarende et sterre behov end husmedrene. .
Vi vil derfor ~ (selv for varer, hvor behovsstyrken varierer — ved fast- Yk oa
| leggelsen af konsumentenhcdsbegrebct blive stiende ved at medregne alle
l pa lige fod, der ma siges (formodes) at have et behov for varen. Problemet
“om den varierende behovsstyrke i eventuelle undergrupper vil derfor blive
henvist til selve analysen af efterspargselen.
Efter at vi har kommenteret konsumentenhedsbegrebet siledes, at vi |
kun vil medregne dem, der har behov for varen, men pi den anden side
~vil medtage alle, der har et sadant behov, og vil medtage dem pé lige fod,
. kan vi ga over til naste led i definitionen, som skjuler sig bag ordene
' - .. eller en organiseret gruppe af af personer .
{ Arsagen til, at vi selv pa konsumentvaremarkedct ikke altid kan regne
'med, at konsumentenheden er et individ, ligger ganske simpelt i, at en
‘rekke varer er i stand til at tilfredsstille flere personers behov pi samme
tid. Det vil specielt vare tilfzldet for visse langvarige konsumgoder som
radioer, televisionsxt, automobiler etc. Det vil ikke vare rimeligt at re
hvert individ lig en konsumentenhed, idet anskaffelsen_af _een enhed af

varcn v1l daakke flere personers behov. Dcn 1nd1v1dgruppe, der normalt

5dex‘for naturligere at sige, at ,,husstanden har et behov for varen“ I hvilket
omfang dette er rigtigt, vil selvfolgelig afhznge af forbrugsvanerne i det
betragtede samfund. Ser vi pa radioapparater, vil det for Danmarks ved-
’kommende i 1g30’erne og 1940’°erne vare rimeligt at sige, at husstanden
‘er konsumentenheden. I 1g50°erne er tendensen derimod, at hvert familie- i
' medlem har sin radio, blevet forstzerket — og man star derfor pa tarsklen !
. til en situation, hvor enkelt-individerne er- konsumentenheder. Saledes
vil det for eksempel for U.S.A.’s vedkommende vzre rimeligt at tale om,
. at hver husstand reprasenterer i hvert fald to konsumentenheder for en
vare som biler.
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Vi kommer ikke uden om ved dette sidste punkt i begrebsfastlaggelsen
at skele til forbrugsvanerne i hele samfundet. Men da vi ikke differentierer
inden for det betragtede samfund, hindres vi ikke i at vare i overensstem-
‘melse med vor principielle definition.
| Det sidste led i definitionen, som skal gores til genstand for omtale, er:
-+« (0g som rdder over de tekniske forudsetninger for at anvende den).

Med denne reservation er tznkt pa, at det for anvendelsen af en razkke
goder er en betingelse, at visse tekniske forhold er til stede. Saledes vil det
vare en forudsztning for anvendelsen af gasapparater, at der i lejligheden
er indlagt gas. Brugen af elektriske installationer forudsztter, at lejligheden
‘er tilsluttet lysnettet. S3danne eksempler kan der navnes mange af. Defi-
'nitionens sidste led har kun til formal at tage hensyn til sddanne rent
| tekniske forhold.

" Efter at vi nu siledes relativ grundigt har gennemgaet de forskellige led
i vor definition af begrebet konsumentenhed, kan vi ga over til spprgsmalet
om, hvilken betydning denne fastleggelse — og den konkrete beregning
af antallet af konsumentenheder pa forskellige tidspunkter — har i praksis.

18. Betydningen af begrebet ,,konsumentenhed‘¢.
a. Teoretisk analyse. '

[ Til illustration af konsumentenhedsbegrebets betydning kan vi for eks-
|empel bruge en simpel priseftersporgselskurve’) som vist i figur 3. Vi for-
‘udsztter, at alle eftersporgselsdeterminanter beholder konstante vardier.
Prisen er siledes gennem de betragtede perioder lig med p,. Den eneste
jendring er, at antallet af konsumentenheder stiger. Forudsztter vi, at
samtlige enkelte konsumentenheder har samme individuelle eftersporgsels-
‘kurve, vil tilkomsten af flere og flere enheder give sig udslag i, at efter-
spergselskurven forskydes lengere og lengere ud i planet, idet den ,,drejer”
'omkring det samme skzringspunkt med p-aksen. Eftersporgselen vil saledes
/vise en stigende tendens, hvis drsag ene og alene er stigningen i antallet af
‘konsumentenheder.
Hvis foretagendet ureflekteret interesserer sig for sin totalsalgskurve,
vil man nemt komme til den opfattelse, at den ferer en ,,god og ekspansiv
|politik“. Arsagen til den stigende afsztning ligger imidlertid helt uden for
ivirksomhedens pévirkningsomrade, og virksomhedens afsztningssituation
| { som sddan er overhovedet ikke undergaet forandringer. Ja, allerede pa det
I/' teoretiske plan vil man nemt kunne se, at med et stigende antal konsument-

) 1} En hvilkensomhelst partiel afsatningsfunktion kan anvendes som illustration.

8o



enheder, kan virksomhedens egentlige afsxtningssituation godt forvarres,
samtidig med at omszxtningen stiger. Det forudsztter kun, at antallet af
' konsumentenheder har vist en tilstrzkkelig stor stigning.

Et stigende antal konsumentenheder kan saledes medfere, at virksom-
heden bruger totalafsetningen som en sovepude selv i situationer, hvor
den vitterligt burde revidere sin politik.

Det omvendte kan selvfolgelig ogsa tenkes. Havde vi et faldende
antal konsumentenheder i stedet for et stigende — hvilket pa figur g kan
anskueliggores ved at lade t, vare udgangsperioden og ¢, slutperioden —
ville virksomheden ved analyser af totaltallene igen blive lokket péa glatis,
idet den ville blive forferdet over salgets udvikling og begynde at undersege
sin salgspolitik og dens effektivitet. Men ogsa her vil det galde, at virk-
somhedens egentlige afsetningssituation ikke er zndret. Det er beklageligt
for virksomheden, at dens totalomsztning gar tilbage, og virksomheden
ber sandsynligvis foretage forskellige foranstaltninger til imedegaelse af den
/nye situation. Det er imidlertid afgerende for virksomhedens dispositioner,
om totalsalgets stagnation eller tilbagegang skyldes det enkle faktum, at

P

I 9 > q
| 9% 9 9% |
Figur 3. Illustration af virkningerne af en stigning i antallet af konsument-

enheder under iovrigt lige forudsetninger. Eftersporgselen stiger gennem
de tre perioder fra q, til qs.
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- antallet af konsumentenheder er giet tilbage, eller om afsxtningssituationen
i som sddan er forringet.

Vigtigheden af at klargere sig antallet af konsumentenheder afhaenger
af, hvor store variationer tallet er underkastet. Rent teoretisk ma det vare
nedvendigt altid at fastlegge antallet, men for praktiske formal vil smi
fluktuationer vare uden betydning. Men hvilke principper kan vi da fast-
lzgge? Vi kan her tage udgangspunktet i, at fluktuationer i det totale antal
konsumentenheder for en eller anden vare vil fremkomme ved, at til-
vaksten pr. tidsenhed er sterre eller mindre end afgangen. Jo mindre
tilveeksten — og afgangen — er i forhold til den faste bestand af konsument-
enheder, desto mindre — praktisk — betydning har en fastleggelse af antallet.
Det betyder, at konsumentenhedsgrupper, hvor den enkelte konsument kun
»opholder” sig kort tid, vil vare underkastet temmelig store svingninger.
Lad os belyse dette med nogle rent konkrete eksempler.

Konsumentenheden for spzdbernstsj er @nhver o—1 &rig, hvilket med
andre ord betyder, at svingninger i fedselstallet umiddelbart forplanter sig
til konsumenttallet med sin fulde styrke. Lidt svagere svingninger vil sa-
danne fodselstalsendringer give i konsumenttallet for bernesenge, idet en
stor gruppe bern — skal vi sige de 1-5 arige — bruger samme storrelse
senge. Her kommer virkningen forst efter 1 ars forlob, men det vigtigste
er, at fodselstallet her virker oveni en bestand pé 4 argange, hvorfor den
relative svingning bliver mindre.

For en vare, hvor ethvert individ i befolkningen ma betragtes som kon-
sumentenhed, vil svingningen blive endnu svagere. Ganske vist reprasen-
terer fodselstallet stadig tilgangen, men det virker nu over for en s talsteerk
gruppe, at selv store relative variationer i fodselstallet kun vil pavirke total-
tallet af konsumentenheder ubetydeligt.

b. Udviklingen i forskellige grupper af konsumentenheder i Danmark i

drene 1921 til 1952.

Vi vil imidlertid illustrere disse teoretiske overvejelser med empirisk ma-
teriale, som i figur 4. For perioden 1921 til 1952 er opgjort tre grupper
af konsumentenheder, dels de i hvert enkelt ar fodte, dels de o-5 arige
(pr. 1.januar i hvert af arene) og endelig hele befolkningen (som er
opgjort pr. 1.juli). For at kunne sammenligne de udsving, som frem-
kommer pa disse markeder, er udviklingen for alle tre grupper af kon-
sumentenheder omregnet til index-tal med 1940 lig med 100, og i figur 5
er de tre gruppers udvikling anskueliggjort grafisk.

Hvis vi forst betragter den situation, at spazdbernene er konsument-
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Levendefedte fra o—s &r pr. 3/ Hele befolkningen
Ar Y1 5 Pr-h pr. /s

i r.000 Index i 1.000 Index i 1.000 Index

IQ21 tiiniiinannn 78,8 113 342,1 109 3.285 86
22,000ttt 73,9 106 348,1 111 3.322 86
28 e 74,8 107 349,8 111 3.356 87
Y 73,8 105 350,1 112 3.389 88
1025 e 71,9 103 351,0 112 3.425 89
26 . 70,7 101 340,9 109 3.452 89

D 68,0 97 333,60 106 3.475 9o
28. .., 68,5 98 328,5 105 3.497 go
o J 65,3 93 323,5 103 3.518 91
T+ 1 TN 66,3 95 316,8 101 3.542 92
] SR PR 64,3 92 310,9 99 3.569 93
7 2 64,7 92 305,8 97 3.603 94
L TN 62,8 Qo 302,8 96 3.633 94
.7 65,1 93 299,4 95 3.666 95
 10%: 1 TSR 65,2 93 301,4 96 3.695 96
36. .. 66,4 95 300,6 96 3.722 g6
7 2 67,4 g6 302, 1 g6 3.749 97
88, . 68,5 98 304,6 97 3.777 98
<1 P 67,9 g7 309,8 98 3.805 99
 (oY. 1o T 70,1 100 313,7 100 3.832 100
I S 71,3 102 319,6 102 3.863 101
420 i 79,5 114 325,1 104 3.903 102
430 it 84,3 120 338,0 108 3.949 103
. 90,6 129 354,2 | 113 3.998 104
1945 e cvvevennnnnn 95,1 136 376,2 120 4.045 106
46 i 96,1 137 402,1 128 4.101 107
T 91,7 131 426,7 136 4.146 108
48. il 84,9 121 438,1 140 4.190 109
7o T 79,9 114 439,2 140 4.230 1o
{17 TN 79,6 114 429,7 137 4.271 112
L3 S 76,6 109 415,8 132 4.304 112

[ 2 76,9 110 397,8 127 4.334 113

Figur 4. Opgorelser over udviklingen i tre grupper af konsumentenheder:
I. Nyfodte, I1. 0—5 drige born og I11. Hele befolkningen. Hver konsument-
enhedsgruppe er dels opgjort som absolut tal og dels som index med 1940
= 100. (Kilder: Respektive statistiske arboger, Folketellingstabelverkerne
for 1930 og 1940 samt internt materiale fra Statistisk Departement).
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enhederne — hvilket for eksempel er tilfldet for en vare som barne-
vogne — vil det fremga, at fodselstallet i den pagzldende periode har
varet udsat for meget kraftige svingninger. Tiden fra 1921 til 1933
er karakteriseret ved en si godt som ubrudt fald-tendens, idet kun arene
1928 og 1930 bringer lyspunkter. Indtil 1940 viser kurven et langsomt
stigende fodselstal, og branchen har sikkert i disse ar ,,haft gode afsetnings-

Index (1960 100)
140t

.

130 + " 0-Sdrige

120 ¢
hele befolkningen

110 1 nyfodre

100

901

hele befolkningen

60 { i L 1 A L -4 Il i Il 1 A, F i A, N 2 i 'im
L
ot 1921 25 29 33 » Py 45 49 53

Figur 5. Grafisk afbildning af udviklingen i ire konsumentenhedsgrupper:
I. Nyfedte (fuldt optrukken kurve), II. o—5 drige born (stiplet kurve) og
III. Hele befolkningen (fuldt optrukken kurve). Se iovrigt teksten til fig. 4.

forhold“. Men det mest bemarkelsesvaerdige i hele perioden er det vold-
somme opsving, som fodslerne tager fra 1942. Dette ar 13 fodslerne 14 %
hojere end i 1940, og stigningen fortsatte frem til 1946, da der blev fodt
ikke mindre end 37 % flere bern end i 1940. Branchen har veret inde i
en voldsom ekspansionsperiode, som nok er blevet forhindret i at sla fuld-
stendig igennem pa grund af krigstidens vanskelige forsyningsforhold.
Under alle omstzndigheder er konsumentenhedernes antal udvidet betyde-
ligt, og der er ingen tvivl om, at dette ma have pavirket den totale afszt-
ningssituation. -

Det mest interessante er maske alligevel udviklingen efter 1946, idet
fadselskuldene igen aftager voldsomt for i 1951 at vare helt nede pa et
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index pa 109 (i modsztning til 1946’s 137). Her har branchen altsd haft
stadig ,forverrede afsetningsforhold“, som nok har givet anledning til
bekymring. Vi ser i hvert tilfzlde et realistisk modstykke til den teoretiske
model, vi ovenfor opstillede.

- ‘Betragter vi herefter udviklingen i gruppen o-5 &rige, som ogsd m#
kunne optrede som en gruppe af konsumentenheder, vil det ses, at ud-
.viklingen foregar langsommere. Vi har et godt eksempel pa, hvorledes en
konsumentgruppe, der bestar af flere argange, forst langsommere pévirkes.
Dette ses i arene 1922—25, da de faldende fedselskuld forst tilsidst begynder
at trekke denne gruppe nedad. P4 samme made virker de meget store

fodselskuld 1 1940’erne forst efterhanden ind p& bestanden af o-5 arige,

saledes at denne gruppe nir sit maksimum, efter at fodselskuldene har haft
deres. En yderligere understregning af konsekvenserne er neppe nedvendig,
men det kan vare vaerd at gere opmarksom pa, at mulighederne for fore-
casting er meget storre for virksomheder, der har en-sidan ,,senere® alders-

_gruppe som konsumenter. Medens de nyfedte danner et meget risikobetonét

. marked, er forhdndsberegninger over den anden gruppe meget nemmere

- at foretage, fordi oplysninger om fadselstal og dedelighed igennem nogle ar
tillader omtrent nejagtige beregninger over antallet af konsumentenheder
i en sddan gruppe pi et givet fremtidigt tidspunkt.

Til afrunding af billedet er udviklingen i totalbefolkningen medtaget.
Da der kun regnes med hele indextal, viser kurven stagnation for visse ar,
da folketallet faktisk er steget lidt, men det vigtigste, som denne kurve skal
illustrere, er, at totalbefolkningen udvikler sig betydelig tnere stabilt end
de enkelte grupper.

De meddelte eksempler ma vare tilstrazkkelige til at vise, at konsument-
enhedsgrupper kan vare underkastet ret store svingninger inden for relativt
korte tidsrum. Der er derfor god grund til at papege dette begrebs betydning
ved tilretteleggelsen af en rationel salgspolitik. For at kunne gennemfare
en sadan, ma det vare nedvendigt at foretage en analyse af markedsvilka-
rene dels i form af forecasting og dels gennem tilbageblik for at hente
erfaringer. Og en rationel fastleggelse og udnyttelse af konsumentenheds-
begrebet er den simpleste form for ,efterspergselsanalyse”, man har; men
til trods herfor er den ofte lidet paagtet.

19. Konsumentenhedsbegrebets praktiske anvendelse.

a. Almen forsyningsstatistik. fr

Efter den teoretiske fastleggelse af begrebet konsumentenhed samt illu-
strationen af, hvor uensartet forskellige grupper udvikler sig gennem tiden,
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vil det vare rimeligt at pavise betydningen af anvendelsen af konsument-
enhedsbegrebet ved markedsbedemmelse.

Nu er det i de fleste tilfzlde klart, at det ikke er tilladeligt gennem en
lengere arrzkke at sammenligne totalsalget i de enkelte ar. Allerede her
vil de fleste stoppe op og fremhzve, at ,befolkningens udvikling® ma
spille en rolle for afsztningen. Man vil hurtigt komme til enighed om, at
totaltallene ma korrigeres, hvilket traditionelt foretages ved at beregne
det arlige forbrug af den pagzldende vare pr. indbygger.

Den fornemste reprasentant for dette synspunkt (i Danmark) er Stati-
stisk Departement. Denne offentlige centralinstitution for indsamling og
bearbejdning af statistisk materiale er efterhanden niet frem tl at yde
en fin arlig statistik over forsyningen med en lang rakke forskellige varer.
Totaltallene nermer sig efterhanden s& godt til det faktiske forbrug, at
de meddelte oplysninger med held kan anvendes.

| Imidlertid standser Statistisk Departement ikke ved opgerelsen af total-

forbruget af de forskellige varer, men meddeler ar for &r forbruget pr.

| indbygger, hvilket tal man selvfolgelig finder frem til ved at dividere de

i fundne totalforbrug med middelbefolkningen for det pageldende ar. I
figur 6 er foretaget et uddrag af Departementets arsopgorelse for aret 1952
for at vise princippet og for at tjene som grundlag for den videre diskus-
sion. Det bemarkes, at de medtagne poster reprasenterer et udsnit, der
skulle kunne danne basis for vore kommende rasonnementer.

Som det fremgar af figuren, felger Departementet for samtlige varer
1det princip at beregne arsforbruget pr. indbygger. Kritikken imod denne
{fremgangsmade kan opdeles i § punkter efter varernes art:

. 1. Der indgdr en rzkke varer i statistikken, hvor en sidan beregning
jer uden mening, fordi indbyggertallet slet ikke indgar i varernes egentlige
afseetningsfunktion. Dette gzlder varer som motordek og -slanger, host-
{bindegarn og mursten. En division af forbruget af disse varer med folke-
tallet kan intet formal have (ud over maske at formindske tallenes stor-
relsesorden), idet der ingen funktionssammenhang vil vere mellem for-
bruget og antallet af indbyggere i Danmark. Skulle man i de nzvnte til-
flde have opgjort forbruget pa anden made end som totalforbrug, ville
det have varet rimeligere at sztte det i relation til henholdsvis antallet
af motorkeretojer i drift, kornhestens storrelse og det nybyggede etage-
meterareal.
2. Af storst interesse er de varer, hvis konsumenter nok er endelige for-
brugere, men hvor de egentlige konsumentenheder ikke er sammenfaldende
., med indbyggerne. De anforte forbrugstal vil i sa tilfelde slet ikke give

1
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Forsyning
Vareart Maned Talt Menode. pr. indbygger
enhed 1052 1951 enhed 1052 1951

Smer.............. 1000 kg | 34.600 | 30.800 kg 8,0 7,2
L0 - 1000 kg | 24.700 | 27.500 kg 5,7 6,4
Kartofler........... mill. kg 1.675 1.571 kg 387 366
Kaffe.............. 1000 kg | 14.500 13.100 kg 3,3 3,0
Udenlandsk vin..... 10001 6.097 4.732 1 1,4 1,1
Sterkt ol .......... mill. 1 212 217 1 48,9 50,4
Cigarer............ mill. stk. 214 282 stk. 49 66
Cigarillos .......... mill. stk. 542 423 stk. 125 98
Cigaretter. ......... mill. stk. [ 3.881 3.483 stk. 895 809
Asfalt.............. 1ooo kg 883 3.100 kg 0,2 0,7
Benzin............. mill. kg 470 438 kg 108 102
Krystalsoda ........ 1ooo kg | 12.502 | 14.824 kg 2,9 3.4
Motordxk og -slanger | 1000 kg 4.818 6.136 kg I,I 1,4
Parketstaver........ m? 31.425 | 21.438 m? 7%) 5%)
Hostbindegarn . . . ... 1000 kg 6.463 7 088 kg L5 1,6
Gulvtepper og -tgj.. | 1000 kg 4.166 2.644 kg 1,0 0,6
Mursten ........... mill. stk. 501 577 stk. 136 134
Kakkelovne og kom-

furer ............ 1000 stk. 44 56 stk. 10%) 13%)
Manchetskjorter. . . . . 1ooostk. |  2.437 2.082 stk. 0,56 0,48
Stk. arbejdstej ...... 100ostk.| 1.780 1.982 stk. 0,41 0,46
Korsetter .......... 1000 stk. 1.616 1.379 stk. 0,37 0,32

Figur 6. Uddrag af den danske forsyningsstatistik for drene 1951 og 1952,
saledes som denne er opgjort i Statistisk Arbog 1953, tabel 177, pag. 151 ff.

| nogen rettesnor for sterrelsesordenen af forbruget pr. konsumentenhed.
\ Som eksempler fra denne gruppe kan forst nevnes sidanne varer, hvor
\ konsumentenhedens definition ma vare begranset ved en vis mindstealder:
Kaffe, vin, sterkt ol og cigaretter. Men ogsa erhvervs- og kensfordelingen
kan vare af betydning for definitionen. Her skal kun nazvnes abenbare
eksempler som arbejdstaj, manchetskjorter og korsetter. Der er ingen yder-
ligere grund til at ga i detailler med opstillingen af de mere realistiske
definitioner af de nzvnte varers konsumentenheder.
3. 1 overensstemmelse med den foranstaende definition af konsument-
enhedsbegrebet er der en tredje gruppe af varer, som ogsa bliver misvisende
| behandlet ved opgivelse af deres forbrug pr. indbygger; det drejer sig om
| varer, der er i stand til at tilfredsstille flere konsumenters behov pa samme

2) pr. 1000 indbyggere.
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tid, hvorfor konsumentenheden ber defineres som en gruppe af personer.
I den foreliggende figur kan varegruppen gulvtzpper siges at reprasentere
de varer, hvor husstanden og ikke den enkelte konsument er konsument-
enhed.

Som det vil ses, kan en lang rxkke indvendinger rettes mod den forelig-
gende forsyningsstatistiks oplysninger om ,forbruget pr. indbygger“. Denne

“beregning vil i en rxkke tilfzlde vaere meningsles, fordi der ikke kan szttes

lighedstegn mellem indbygger og konsumentenhed. Hertil kan yderligere
fojes den almene kritik, at en beregning af forbruget pr. indbygger
— bortset fra hvad man ievrigt kan indvende mod den — egentlig vil vare
nytteles, nir man sammenligner to efter hinanden folgende ar (i dette til-
felde 1951 og 1952), fordi antallet af indbyggere ikke @ndres vasentligt
fra det ene ar til det andet. Ser vi pa de to navnte ar, var folketallet pr.
1. juli henholdsvis 4.304.000 og 4.334.000, hvilket vil sige, at der kun var
en stigning pa 7 °/oo 1 indbyggerantallet. Med andre ord er det en kon-
stant, man dividerer de to totale forbrugstal med. Man kan altsd — hvis
man ikke vil ga ind for anvendelse af konsumentenhedsbegrebet — til alle
formal lige s3 vel nojes med opgerelserne over totalforbruget. -

b. Forbrugsudviklingen gennem en tidsperiode.

De virkelig store fejl ved férkerte — eller manglende ~ definitioner af
konsumentenhedsbegrebet fremkommer, nar man giver sig til at sammen-
ligne forbrugsudviklingen over en lengere periode — eller mellem det ene

- geografiske. omrade og det andet.

Vil man i et af disse tilfzlde anvende forbrugsudviklingen pr. indbygger
som mal for den egentlige udvikling i afsetningssituationen, ma det inde-
bzre, enten at alle indbyggere virkelig er konsumentenheder, eller at de
egentlige konsumentenheders relative andel af befolkningstallet er konstant
fra &r til 3r (eller fra omride til omride). Hvis det sidste er tilfeldet, vil
relationerne mellem forbrugstallene pr. indbygger vare rigtige, men ganske
vist vil de beregnede forbrugstal ikke give udtryk for de egentlige konsu-
menters absolutte eftersporgsel i de enkelte 4r. Den nemme adgang til kon-
statering af arsforbruget pr. indbygger kan tale for at anvende disse tal,
men her vil vi netop stede pa det betydningsfulde faktum, at det kun yderst
sjzldent er tilladeligt at antage, at den pagzldende konsumentenheds-
gruppes procentvise andel af folketallet er konstant. Og er dette ikke til-
feldet, vil den fastlagte forbrugsudvikling overhovedet ikke svare til de
reale markedsforhold.
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Udviklingen i forbruget af cigaretter som
Ar index (med 1920 = 100)
Kolonne 1 Kolonne II
pr. indbygger pr. konsumentenhed
1> o S 100 100
3 S 97 99
> 104 106
3 TP 122 123
P 126 127
IO25 . ettt et tee s e aaiennnannanannaans 131 132
26, . e e 141 142
2 PR 145 144
28 e 162 161
D TP 106 104
T+ T T 137 133
3 S 136 132
73 120 115
K 1o Z 116 I
. 7 122 11y
€723 U 131 123
6. 139 131
L 1 2P 148 139
88 e 156 146
12 J S 169 158

Figur 7. Udviklingen i forbruget af cigaretter pr. indbygger (kolonne I) og
pr. konsumentenhed (= indbygger over 15 dr) (kolonne II) i perioden
192039 udtrykt som index med 1920 = r100.

Til belysning af konsekvensen af at anvende forbruget pr. indbygger som
udtryk for afsetningsudviklingen, nar konsumentenhedsbegrebet ligger
fjernt derfra, kan vi som konkret eksempel vzlge cigaretter. Ved den pa
»Instituttet for Salgsorganisation og Reklame“ foretagne analyse®) af
cigaretforbruget valgte vi at sztte aldersgrensen ved 15 ar, hvilket altsa
betyder, at man regnede alle indbyggere over 15 ar som konsumentenheder.
Dette indebazrer selvfolgelig ikke, at alle disse personer er og har varet
rygere gennem den betragtede periode, men kun at alle, der absolut ikke
kan tznkes at have varet rygere, er skaret bort.

I analysen viser forskellen sig i bogens figur 5, hvor udviklingen i cigaret-

3) Max Kjzr Hansen: Cigaretforbruget 1920-1950, Kobenhavn 1952, se pag. 4o ff.
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forbruget pr. indbygger og pr. konsumentenhed er stillet over for hinanden.
For yderligere at skabe klarhed over betydningen af at fastlegge konsument-
enhedsbegrebet har vi i figur 7 sammenstillet resultaterne for perioden 1920
til 1939, saledes at de to forbrugsudtryk er opfert som index-rakker begge
med 1920 = 100.

En betragtning af figurens tal vil vise betydningen af at operere med et
rimeligt konsumentbegreb. Ser vi pa perioden til 1928, er der en si neje
overensstemmelse mellem de to indexrzkker, at der ikke vil ske storre
skade ved at anvende forbruget pr. indbygger som udtryk for udviklingen
i afsetningen. (At de absolutte tal ville vere misvisende er en helt anden
ting). De to indexrakker folges her sa ngje ad, at de til belysning af mar-
kedets relative udvikling ma siges at vare lige gode.

Anderledes stiller sagen sig for tidsperioden 1929 til 1939. I dette tids-
rum fjerner de to talrzkker sig mere og mere fra hinanden saledes, at for-
bruget pr. indbygger viser en kraftigere stigning end forbruget pr. konsu-
mentenhed. Jo lengere vi kommer frem i tiden, desto storre bliver fejlen.
I 1931 nar vi til, at forbruget pr. indbygger er steget med 36 % i forhold
til 1920, medens forbruget pr. konsumentenhed kun er steget med 32 %.
I 1938 er de to stigningsprocenter henholdsvis 56 og 46, hvilket viser en
kraftig overvurdering af forbruget i dette ar.

Arsagen til den forskellige udvikling er selvfolgelig den ndring i alders-
fordelingen, som fandt sted i lobet af dette tidsrum. Antallet af indbyggere
over 15 ar steg procentvis pa bekostning af de lavere aldersklasser, hvilket
medfarer, at forbrugstallene pr. indbygger foreges relativt. Men det vil
tydeligt ses, at en bedemmelse af afsetningsforholdene for cigaretter pa
grundlag af forbrugstallene pr. indbygger nemt vil lede til forkerte konklu-
sioner. Som et sidste eksempel skal nzvnes, at regnet efter forbruget pr.
indbygger ligger det danske cigaretforbrug i 1939 hejere end det hidtidige
rekordtal fra 1928 (nemlig i index 169 mod 162), medens forbruget pr.
konsumentenhed viser, at 1939 ikke niede op pa rekordforbruget fra 1928
(nemlig 158 mod 161),

c. Sammenligninger mellem forskellige markeder.

Det er imidlertid ikke alene sammenligninger over en langere tids-
‘periode, der krever en noje fastleeggelse af begrebet konsumentenhed. Som
det blev fremhavet, galder det samme ved sammenligninger mellem for-
skellige geografiske omrader, hvis man vil vise de realekonomiske forhold
pa rette made. Som eksempel kan vi tage opgerelserne over det danske
og det belgiske tobaksforbrug — for at blive ved dette nydelsesmiddel.
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Efter de foreliggende statistiske oplysninger var det samlede tobaksfor-
brug i de to lande i 1950 2,5 kg pr. indbygger i Danmark og 2,7 kg pr.
indbygger i Belgien*). Der kan drages den narliggende konklusion af dette
forhold, at forbruget i Belgien ligger ca. 10 % hgjere end i Danmark, og
at Belgien derfor ,forsyningsmaessigt” og ,.afsztningsmessigt” ligger bedre
med hensyn til den pagzldende vare end Danmark.

Anvender vi samme rzsonnement som ovenfor, at konsumentenheds-
begrebet med hensyn til tobak ma afgranses aldersmassigt nedad, bliver
vi nadt til at gi dybere i sagen. Det vil da vise sig, at aldersgruppen o—14 ar
i Danmark udger 26,4 % af den samlede befolkning, medens den tilsva-
rende gruppe i Belgien kun tegner sig for 20,9 %. Med andre ord er den
danske befolkning karakteriseret ved flere bern end den belgiske. Definerer
vi konsumentenhedsbegrebet, for si vidt angar tobak, pa samme made
som ovenfor, betyder det, at de egentlige tobakskonsumentenheder i Dan-
mark udger 73,6 % af befolkningen, men i Belgien 79,1 % af befolknin-
gen. Det er derfor ikke tilladeligt uden videre at sammenligne forbruget
pr. indbygger. For derfor at kunne sammenligne ma vi korrigere de oven-
nzvnte forbrugstal med ,konsumentenhedsprocenten“. Vi vil derefter
fa, at

2,7
0,791

det danske forbrug pr. konsumentenhed = 02;2 5= 34 kg.

det belgiske forbrug pr. konsumentenhed = = 3,4 kg og

Omend der her er tale om mindre afrundinger af tallene, (hvilket der
forgvrigt ogsa ma have vzret ved beregningen af forbruget pr. indbygger),
viser beregningen med tydelighed, at en egentlig analyse af afsztnings-
situationer og eftersporgselssituationer ma forudsatte et vel defineret kon-
sumentenhedsbegreb.

20. Sammenfatning.

I indledningen til dette kapitel blev det havdet, at vi i vor teoretiske
analyse behover et klart afgranset konsumentenhedsbegreb. Megen til-
syneladende uoverensstemmelse mellem teoriens resultater og den reale
verden kan formentlig skaffes af vejen ved en ngjere undersogelse af dette
primitive, men uhyre betydningsfulde fundament for eftersporgselen.

4) Disse oplysninger og oplysningerne om aldersfordelingen i de to lande er hentet
fra Statistisk Arbog 1953, tabellerne 306,3 og 306,33.
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De gennemgaede empiriske eksempler synes bade at retfzzrdiggere denne
pastand og at vise konsumentenhedsbegrebets betydning i det praktiske,
markedsbedemmende arbejde. Ved den empiriske verifikation fulgte vi to
fremgangsmader, idet det forst blev undersagt, hvorledes nzrmere defi-
nerede grupper af konsumentenheder kunne svinge gennem tiden. Resul-
tatet blev, at desto sterre den arlige til- og afgang er i forhold til gruppens
samlede storrelse, jo mere betydningsfuldt er det — i praksis — at holde sig
begrebet for gje.

For det andet gennemgik vi, hvilke resultater en ukritisk anvendelse af
begrebet ,forbruget pr. indbygger” ville medfere, nar man betragter ud-
viklingen gennem en tidsperiode eller det samtidige forbrug pa to markeder.
I begge tilflde naede vi til, at faren for fejlagtige konklusioner om efter-
spﬂrgselsforholdene er stor.

Vi vil pa dette grundlag havde, at man bide teoretlsk og praktisk ber
tage hensyn til konsumentenheds-begrebet. Det er ikke hensigten at hzvde,

at vi dermed leser ethvert problem i efterspergselsudviklingen, men for-

holdet er af si stor betydning, at det vil vaere rimeligt at opfordre den
enkelte erhvervsvirksomhed til at medtage begrebet i sine afsatningsover-
vejelser. Og for teorien medferer dette, at vi ber inkorporere begrebet i
_vore analyser.
i Nar vii det folgende kapitel skal opstille begrebet ,varens afsatnings-
| massige udviklingsstade®, vil vi g& ud fra konsumentenhedsbegrebet, som
har vist sig bade teoretisk og praktisk frugtbart.
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V. Varens aﬁcetmngsmwsszge udmklzngsstade

21. Problemsitilling.

I storsteparten af den foreliggende litteratur forudszttes ved behand-
lingen af de enkelte ceteris paribus-funktioner, at varens stade pa markedet
og dens placering i konsumentgruppens forbrugsvaner er konstant. I den

/ almene teori vil map ng anerkendc, at det via kvahtctsaendnng, forbed-
" ring af den ydede (e er via . " VPF

menternes praferencer — og dcrmed afsatte maengde - hvad enten ma
 tenker Wpavxrkmng gar over varens totalafsetning eller kun

,over en forskydning i markedsandele. Men kun fa steder finder man /. . /
henv1sn1nger til — endsige behandlinger af — det forhold, at handlings- ‘
| parametrenes pavirkningsmulighed er variabel igennem tiden og vil vare
; afhaznglg af det omfang, hvori ,varen er akcepteret* pa. ‘markedet. Der
synes at vzre et vacuum i den skonomiske teori, som mi i.id.fyldes ved at
foretage en slags forlebsanalyse af varens placering pa markedet.
Y/ Vi vil derfor gennemfore en analyse af de forskellige grader af ,god- , .. -~

"tagglse , som varen gennemlgber p3 markedet. Betragter man de moderne 7 </

~‘varemarkeder, vil de dbenbart vaere karakteriseret ved, at der til stadighed
dukker nye varer (eller varevariationer) op, som tydeligvis ikke eksplosivt
, 'far en placering jevnsides med de allerede kendte varer. Alt efter produk-
[ Itets art og dets overensstemmelse med konsumenternes hvilende behovs-
: ‘struktur vil det med forskellig hurtighed trange ind pa markedet —~ og
' for en ikke ringe del af produkterne gzlder, at de p4 samme made senere
‘ ''vil blive treengt ud igen af nyere (substituerende) varer.
| Konsekvensen heraf er, at varen pa forskellige tidspunkter vil vare
/é\ﬂ‘ct over for forskellige afsztningssituationer — og at handlingsparametre~ /, e
[nes indflydelse pd salget vil vere afhzngig af det betragtede tidspunkt. '
* I begyndelsen vil varen kun blive solgt til en begraznset del af konsument-
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enhederne, men det betyder pa den anden side, at det udxkkede marked
er meget stort. Opnér varen derimod en vis succes, bliver dens udbre-
delse storre, men samtidig aftager storrelsen af det udekkede marked, sa-
ledes at ekspansionsmulighederne (ma3lt i antal ikke dzkkede konsument-
, enheder) svinder ind.

 Nar varens udviklingslinje former sig siledes, kan man ikke regne
'med, at afs@tningsfunktionen er homogen igennem hele varens ekspansions-
periode. Her treenger en stor del af den eksisterende afsetningsgkonomi —
‘'og ovrige mikrogkonomiske teori — til en revision. I de fleste tilfzlde
- diskuterer man de enkelte handlingsparametres indflydelse pa afsetningen
uden at tage hensyn til, at deres pavirkningsmuligheder er skiftende gen-
- nem perioden.

Historisk set er dette forhold ikke sa markvardigt. Ved mikrogkonomiens
opstaen har man formentlig i hejere grad end idag kunnet tillade sig at
regne med, at produkterne var faste og uforanderlige. Antallet af ny-
opdukkede varer har varet begraenset. Det gelder for eksempel for en stor
del af den vegetabilske og animalske produktion, at produktionsresultatets
udseende (varens art og narmere specifikation) er givet pa forhand!).
P4 sammie_made har det sikkert for mange industrielt fremstillede varer
varet till:&ligt at forudsztte, at produktet ikke undergik vasentlige an-
dringer. Antallet af nyopdukkede substitutter har veret si ringe, at man
for alle praktiske formal har varet i stand til at se vek fra dem.

Idag stiller sagen sig anderledes. Selvfolgelig kender vi en mangfoldighed
af varer, der ar efter ar pa det nzrmeste er identiske. Men samtidig giver
den moderne konkurrence sig udslag i, at vi hvert ar far vor vareliste for-
oget med en rzkke nye varer eller varevariationer. Derfor kan vi ikke
sla os til tals med at sige, at forbrugsvanerne, varens placering pa konsu-
menternes preferenceskala eller dens grad af godkendelse — hvad vi nu vil
kalde det — ligger fast, og at vi er i stand til at diskutere de forskellige
handlingsparametres indflydelse pa afsetningen uden at skele til varens
stade pd markedet. Varens afsetningssituation vil ikke vere homogen fra
tidspunkt til tidspunkt, men vil tvaertimod vere vekslende i overensstem-
melse med varens indarbejdelse pa markedet.

Herudover skal indledningsvis kun siges, at vi i begyndelsen vil ana-

1) Dette synspunkt mi dog nzppe drives for vidt. Qgsi landbrugsprodukter kan
fremstilles i varierende kvaliteter. Gennem forskellige foi‘t\fnﬁgsblandinger er det muligt
at producere afvigende kvaliteter af fleesk. De nzvnte varer er anvendt som eksempel,
fordi deres kvalitet varierer inden for relativt snavre grenser pid grund af selve
produktets naturgivenhed.
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lysere tidsudviklingens indflydelse pa afsetningen under forudsztning af,

at alle andre efterspﬂrgsclsdctemunantcr er konstante. Senere skal vi ind- _

dragc handlingsparametrene i modellen, men i forste omgang vil vi for
at fa klarlagt problemsulhngcn analysere rent partielt. Det betyder, at vi
tZnker os varen bragt pi markedet til en given pris, i en given kvalitet,
med en given reklameindsats etc., og derefter analyserer, hvorledes dens

dzkning af markedet udvikler sig.

22. Teoretisk opbygning af en vares afsetningsmassige
udviklingsstade.

‘ Vil man analysere, hvorledes afsztningsvilkarene udvikler sig for en

\ny vare fra dens introduktion, til den (alt andet lige) nar sit afsztnings-

massige matningspunkt, medferer det en forpligtelse til at definere be-

grebet fayvarey. Rolbwvasan

. Her lades man faktisk i stikken af den foreliggende litteratur. I en vis
del af litteraturen ma et nyt produkt logisk defineres som en vare, hvis
konstellation af handlingsparametre — nar bortses fra prisen og reklamen —
er lidt anderledes end allerede eksisterende produkters. Det vil vare til-
feldet hos Chamberlin og Brems, hvis man ferer deres produktdefinition
til den yderste konsekvens®). En sidan definition er meget vel tznkelig,
men nzppe hensigtsmassig til vort formal. Den ville medfere, at hver
eneste lille parameterendring som for eksempel en kvasiteknisk fordel,
®ndring af betalingsbetingelserne eller af smagsdimensionen ved varens
kvalitet skulle medfere, at det saledes differentierede produkt var en ny
vare. Og i si fald ville vor kommende teori miste en stor del af sin gyl-
dighed.

Pa den anden side synes den mere alment akcepterede teori kun at ville
tale om en ny vare, hvis varen i sin funktionelle udformning radikalt ad-
skiller sig fra de eksisterende. Under den forudsztning vil alle nye pro-
dukter, der har samme grundfunktion som de eksisterende, ikke blive be-
tragtet som nye varer, men kun som varedifferentieringer. Ogsa denne op-
fattelse synes at vere for radikal, og en midterlesning forekommer mere
narliggende.

I overensstemmelse med udtalelsen om handlingsparametrenes op-
deling®) vil det vare rimeligt at knytte begrebet vare til den egentlige

2) Jfr. disse to forfatteres meget vide definition af begrebet ,produkt®, siledes som
det er gengivet ovenfor pag. 66.
3) Se diskussionen pag. 67 ff.
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fysnskc genstand - eller faktiske tjenesteydelse — der er hovedgrundlaget for
salgsdlsposmonen Heraf folger, at en ny vare ma siges at vere fremkom-
met i det tilfelde, hvor den fysiske genstand fremtreder i en ny form,
hvadentén det gzlder produktets funktionelle eller smagsmessige dimen-
sioner. Samtidig m4 man krave, at den foretagne xndring er af en vis
storrelse, saledes at sma xndringer omkring de eksisterende vardier ikke
er ensbetydende med, at ,varen er ny"“.

Disse overvejelser forer os til den opfattelse, at der er tale om en ny
vare, ndr det lancerede produkt med hensyn til selve produktkvaliteten
(det vaere sig de funktionelle eller de smagsmessige dimensioner) afviger
fra de pé markedet eksisterende pé en sidan mdade, at man ma sige, at
behoustilfredsstillelsen har skiftet karakter — hvadenten det er et hidtil
udaxkket behov, der nu tilfredsstilles, eller et hidtil dekket behov, der til-
fredsstilles pa en anden made.

Vanskelighederne ved definitionen kan spores forskclhge steder i den
foreliggende litteratur. Joel Dean*), som netop i hej grad har brug for
denne definition — specielt i sine afsnit om , Basic Price“ og ,,Product Line
Pricing“®) — nejes med at sige, at et nyt produkt eksisterer, nir konsu-
menterne®) _

*“. .. consider the product (as) a serious alternative to other ways of performing the
same service.”

Dean’s citerede definition kommer vor temmelig ner, idet man dog
kan understrege, at vi — i symmetri med de ovrige begrebsdannelser, vi
har opbygget — knytter begrebsbestemmelsen til behovene. Men derfor
skulle det ogsd vare muligt at indkredse problemet nzrmere.

Taxnker man sig en ny vare indfert pa markedet, vil dens mulighed for
at vinde fodfaste ved siden af de eksisterende hxnge sammen med dens
evne til at &ndre forbrugsvanerne. Af konsumenterne vil en del vere kon-
servative i deres forbrugsvaner, medens andre vil vare mere tilbgjelige til
at fravige det tilvante forbrug (i videre forstand). Uden at pratendere,
at den folgende beskrivelse er psykologisk korrekt, kommer man sikkert
den reale verdens forhold nzr ved at sige, at der i ethvert samfund findes
en gruppe konsumenter, der vil preve snart sagt alt, der er nyt. Det

4) Op. cit.

5). Op. cit. Afsnittene 7 og 8.

8) Op. cit.,, pag 412. Citatet stammer fra hans omtale af “market acceptance”,
hvilket begreb svarer ret godt til vort hervzrende begreb ,varens afsatningsmzessige

udviklingsstade®. Skal der imidlertid vare symmetn i Deans modelopbygmng, mi det
nazvnte citat dekke hans definition af ,en vare®
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behover ikke nedvendigvis at vere de samme mennesker for alle varer, -
men for ethvert gode vil der eksistere sidanne pioner-konsumenter. Som
et alment akcepteret eksempel herpa kan navnes opsplitningen af konsu-
menterne efter modebevidsthed, hvor netop en lille gruppe vil ga foran
de ovrige.

Ved siden af pionerkonsumenter har vi groft taget to andre grupper,

der henholdsvis bestar al de almindelige konsumenter og af de mere kon-

servativt Indstillede — som altsa danner modsztningen til pionerkonsumen-

terne. Af disse grupper, som vi ved den foretagne lagdeling har opdelt
konsumenterne i, ma den midterste antages at vere den talstzrkeste, hvad
der er af betydning for den felgende tankegang. Omend inddelingen er
meget summarisk, kommer den sikkert pa adskillige punkter virkelighedens
verden nzr.

Pionerkonsumenterne vil melde sig forst, og i starten vil derfor antallet
af konsumentenheder, der inddzkker deres behov gennem keb af den ny
vare, vare beskedent.

Hvis varen gennem sin introduktion, den medfelgende omtale og
det begyndende beskedne salg”) bliver akcepteret pa markedet, vil de tal-
sterke grupper af almindelige konsumenter begynde at melde sig; og
arsagen til disses eftersporgsel vil ofte vaere efterlignelseslysten.

Som sidste gruppe melder de konservative konsumenter sig for at prave
den nye vare — hvis de da overhovedet melder sig. Men nar vi forst er
naet til dem, vil stigningen i dxzkningen vare beskeden, og det vil alt

andet lige ikke vare muligt at presse dekningen meget hejere op.
 En teoretisk antagelse, som modsvarer denne — grove — opsplitning af
konsumenterne efter deres grad af fleksibilitet i varevalget, vil derfor
kunne udtrykkes saledes, at tilgangen af kunder forst sker langsomt, der-
efter med voldsom kraft — saledes at der endda vil kunne blive tale om
progressive stigninger — hvorefter tilgangen af konsumenter vil flade ud.

N&r man erindrer, at man 1 sit teoretiske billede soger en vis regel-
massighed og symmetri, vil det fremga, at den beskrevne udviklingskurve
for varens indtreengen pa markedet i sit geometriske og matematiske billede
vil vaere ret ner sammenfaldende med den normale fordelings sumkurve.

7) Duesenberry har i sin bog: Income, Saving and The Theory of Consumer Behav-
ior, Cambridge, Mass. 1949, opbygget en model over en ny vares udbredelse pA mar-
kedet. Denne teori bygger i hej grad pi, hvad Duesenberry kalder “the demonstration
effect,” hvilket netop hzxnger sammen med dette begyndende salg. Teoriens kerne
er, at drivkraften ved varens udbredelse er efterlignelseslysten hos dem, der ikke har
varen endnu. Da Duesenberry forst og fremmest er interesseret i det makrogkonomiske
aspekt af problemerne, skal hans teorier dog ikke omtales i detailler.
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Hvis man altsa ferer sin teori ud i denne konsekvens, vil en vares ud-
viklingskurve alt andet lige kunne illustreres som vist pa figur 8. Medvel-
berad huer der endnu ikke sat betegnelser eller malestok pa akserne —
udover et anonymt g og et formelt ¢.

Det vil ses, at den tegnede kurve i forfinet gengivelse svarer til gennem-
gangen ovenfor af varens udvikling pa markedet. Af interesse er her de to
tidspunkter, hvor ¢, angiver det tidspunkt, da varen introduceres pi mar-
kedet, medens ¢, er det tidspunkt, da det maksimale punkt pa kur-
ven nas, hvilket vi fremover vil kalde varens mztningspunkt. Efter de op-

P

stillede betingelser vil markedets dackmng ~ stadig under forudsztningen:
alt andet lige — fremover holde sig pa dette niveau, indtil varen muligvis
udkonkurreres af et nyt produkt, der bringes pa markedet. Vi skal neden-
for nzrmere komme ind pa problemerne omkring metningspunktets najere
definition og det aktuelle salgs sammenhang med den viste udviklingskurve.

Med opstillingen af denne udviklingskurve for varerne er vi nu i stand
til at legge noget reelt i begrebet: En vares afsetningsmessige udviklings-
stade. Herved vil vi nemlig forstd det punki pa udviklingskurven, som

ap

h .
Cal

t

o 'lll ax

fiden
Figur 8. Den principielle udvikling i en vares afs@tningsmessige stade fra
dens indforelse ved t, - til maetningspunktet, som nds ved t,,,
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varens udbredelse har ndet pd et givent tidspunkt — mdlt i forhold til kur-
vens mcetnmgspunkt Det skal med det samme przciseres, at dette selv-
folgelig ikke skal forstis s& bogstaveligt, at vi vil udtrykke en vares udvik-

lingsstade ved en procent — som kunne males ved at sxtte den opnaede .-

g-vardi i forhold til matningspunktet. Der nas nzppe noget ved en s@
handfast begrebsbestemmelse. Men meningen er derimod, at forholdet
mellem den betragtede g-vardi og matningspunktet giver et omtrem
udtryk for varens afsaatnmgsmaesmge udviklingsstade. ’

| Stadet vil ogsa kunne maéles pa tidsaksen, idet man kan angive det ved
forholdet mellem det betragtede tidspunkts afstand fra ¢, og hele indtreng-
mingstiden.

- Den skitserede udvikling af en vares deekning af markedet, vil vi i forste
omgang hzvde, gzlder for alle varer, hvadenten udviklingen er eksplosiv
eller langsom. Tidsperioden fra ¢, til ¢, kan saledes principielt vare lig
med een uge, eet ar eller ti ar. Det er klart, at en stor del af konsekven-
serne vil vaere forskellige alt efter, hvor hurtig denne udvikling foregar,
men principielt m& den forskellige konsumentreaktion sla igennem under
alle forhold og over alle tidsperioder.

Her tvinges vi til at tage et betydningsfuldt praktisk forbehold. . Den_
lovenstiende analyse forudsatter 1mp11c1te at_det personelt er de samme

konsumenter, der befinder sig pd markedet ved varens 1ntroduktlon og
ved dens_ maetm ﬁpggkt -t — og at den eneste faktor, som pavirker
udv1k11ngcn er de enkelte konsumenters varierende villighed til at god-
ge det nye produkt. Imidlertid kan det meget vel tenkes, at den betrag-
tede tidsperiode er temmelig lang.

I et sadant tilflde kan man ikke g& ud fra, at det personelt er de samme
konsumenter, der opholder sig pa markedet, og dette forhold er vi nedt

- til at tagé hensyn til ved opstillingen af selve den teoretiske model.

For markedsmztningen far dette forhold afgerende betydning derved,
at der pa den ene side er en del af de konsumenter, der var pd markedet
ved varens introduktion, der falder vk i tiden mellem ¢, og ¢,.,.. En del
af disse vil here til de modvillige, som endnu ikke har meldt sig som kebere
af den pagzldende vare. Denne gruppes frafald vil medfere, at den sidste
del af kurven vil fa en kraftigere stigning, ganske simpelt fordi en del af

- de modvillige konsumenter ikke eksisterer mere.

Den anden konsekvens af, at udviklingen straxzkker sig over et lengere
aremal, er, at der igennem perioden — da varen har varet akcepteret i
forskellig grad — er kommet nye konsumenter til, der vil have en anden
grundindstilling over for varen end de oprindelige konsumenter. De er s&

7* 99



at sige opvokset i en atmosfere af viden om denne vare og vil derfor

ikke som de.oprindelige konsumenter selvstzndigt skulle danne sig en
mening om den.

Det sidste forhold vil derfor ogsd medvirke til at forstzrke stigningen

i den sidste del af varens udviklingslinje, idet de nytilkomne konsumenter

ma forventes at mede op med en ret stor preference for varen og derfor

betyde en relativ foregelse af markedsmatningen pa ethvert givet tids-

punkt.

. Konklusionen af det ovenstaende bliver, at lzngden af tidsperioden

. fra varens introduktion til meztningspunktet trods alt vil pavirke udvik-

‘ '1  lingskurvens form. Jo lengere tidsperioden er, desto sterre vil de perso-

i nelle &ndringer i konsumentgruppen blive, og desto sterre vil_tilbgjelig-

" My vare til, at stigningen i den sidste del af kurven bliver kraftigere,

B - end nar man forudsetter pcrsonelt samme konsumenter gennem hele

, < perioden. Vi vil paradoksalt sagt nd4 matningspunktet tidligere end teore-

" tisk forudsat, nir tidsperioden til ¢, er lang. -

23. Forskellen mellem langvarige og kortvarige goder.

En betydningsfuld praktisk skillelinje ma legges mellem visse typer af
varer. Principielt vil den udviklingslinje for varens udbredelse, som er
angivet i figur 8, vare gxldende for alle varer. Men dette betyder ikke,
at den vil give sig samme udslag i salget for de forskellige varer.

Der tankes her pa sondringen mellem langvarige®) og kortvarige goder.
Definitionen af begrebet langvarige goder ligger ingenlunde teoretisk fast.
| Udgangspunktet er, at et gode er langvarigt, nir det kan bruges uden at
|forb ruges. Men det virkelige teoretiske problem ligger i spergsmalet om
- 'lzngden af den tidsperiode, som godets varighed skal sammenlignes med.

Det ma vaere klart, at problemet om et godes langvarige karakter kan
anskues ud fra bade konsumenternes og producenternes synspunkt. Set
fra konsumentens synsvinkel ma sidanne goder anses for langvarige, hvis
levetid er lengere end den betragtede konsumentgruppes budgetperiode.
Resultatet vil blive, at udgiften til disse langvarige goder langt overstiger
det reelle forbrug i de budgetperioder, hvor godet udskiftes — idet det her

8) Teorien om de langvarige konsumgoders afsztningsforhold er angrebet fra for-
skellig side. Et betydningsfuldt bidrag er ydet af George Katona i: Psychological Ana-
lysis of Economic Behavior, N. Y. 1951. Han interesserer sig forst og fremmest for for-
holdet mellem kebsplaner og effektueret keb, hvilket er i overensstemmelse med den
psykologiske grundindstilling, der kendetegner hans arbejde.
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forudsattes, at konsumenten betaler kontant. I andre perioder vil udgiften

til gengzld vare nul samtidig med, at der finder et forbrug sted. -

Set fra producentens synspunkt bliver problemet, hvorvidt godets varig-
hed strekker sig ud over hans produktionsperiode. Hvis det er tilfzldet,
betyder det, at de enheder, som szlges i den ene periode, vil forhindre
salg i den naste, ganske simpelt fordi forbrugerne endnu ikke har nedslidt
de tidligcre indkebte goder til udskiftning.

Hvis vi forelobig forudsetter, at varens levetid er uendelig stor, vil det

_vare muH at deducere os il hvorledcs varens udviklingsmessige stade

pavirker salget af et langvarigt gode. .

Dette vil vise en fundamental forskel i det afsetningsmessige ud-
viklingsstades betydning for kortvarige og langvarige goder. For et kort-
varigt gode vil kurven pa figur8 vise salget inden for hver af de
nzrmere definerede kortere tidsperioder, (i forhold til hvilke tidsrum
godet altsa er kortvarigt), saledes at udviklingen betyder, at totalsalget
pa hele markedet gennem perioden til ¢, udviser en stigning. Den oven-
for givne beskrivelse af kurvens stigning bliver saledes samtidig en beskri-
velse af salgets udvikling.

I modsetning hertil vil udviklingskurven for et langvarigt gode ikke an-

give salget. Vi har hele tiden i vor opbygning af kurven diskuteret dens .
sammenhzng med varens udbredelse pa markedet, og dette betyder, at |
kurven for et langvarigt gode vil vise bestandenr pa et hvilket som helst | -

tidspunkt. Salget af varen i en vis periode Vil derimod fremgh som for-

i skellen mellem bestanden ved periodens begyndelse og dens slutning. For
! uendelig sma perioder vil salget vaere lig med stigningen i tangenterne
- til de forskellige punkter pi kurven. Da vi har forudsat, at udviklingen
| nzrmer sig sterkt til den normale fordelings sumkurve, betyder det, at
v \ salget vil forlebe over tiden som den normale fordchng med toppunkt,
hvor stigningen er starkest. Den til bestandkurven pa figur 8 svarende
) salgskurve vil under de givne forudsztninger blive som angivet pa figur g.
. En sammenligning mellem de to kurver, figur8 og g, af hvilke den
 forste kan tages som salgskurven pd det totale marked for et kortvarigt
: gode, vil tydeligt vise betydningen af sondringen mellem de to vare-
| grupper. Medens de kortvange goder kan indrette sig pa en strukturelt
;stzgende afsetning, ma producenteme af langvange konsumgoder efter
en vis periodes forleb indstille sig pa et fald i afstningen.
Hvilke driftspkonomiske konsekvenser kan det nu tznkes at have? Det

forste resultat, som kan uddrages, er, at hvis_producenterne af et lang-

_ varigt gode har indrettet deres kapacitet i takt med. stigningen.i.ferste
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i halvdel af indtrengningstiden, vil der opstd en overkapacitet inden for
~de betragicde virksomheder. At et sadant forhold vil pavirke konkurrence-
situationen pa markedet er uden videre klart. Medens de eksisterende
virksomheder for de kortvarige goder konkurrerer om en stigende og til
sidst stagnerende arlig afsetning, er situationen for et langvarigt gode den,

Salg pr

q .
A hdsanfr_ed

—>

o max
tiden

Figur 9. Nysalgskurven for et langvarigt konsumgode, huvis bestand ud-
vikler sig som vist pa figur 8.

at virksomhederne forst konkurrerer om en stigende afsztning, hvorefter
de senere ser sig stillet over for en aftagende afsetning.

Det ma medfere betydningsfulde konsekvenser for konkurrencens ud-
vikling, og vi vil derfor opholde os lidt lengere ved de langvarige konsum-
goders problem.

Kurven pa figur g angiver, hvorledes bestanden af et langvarigt gode
[‘opbygges. Man kunne anvende udtrykket nysalg om denne udvikling.
. Imidlertid vil det vzre urealistisk at opretholde forudsztningen om, at
. goderne varer uendeligt — og vi kommer derfor til den anden betydnings-
fulde del af salget af et langvangt gode nemhg (rstatnmg}sa get

For vi gar igang med at analysere dette forhold, kan det endhu engang
vare pa sin plads at minde om, at vi stadig forudsetter, at alle efter-

%M//wwl
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sporgselsdeterminanter bevarer samme vardier. Vor analyse er altsa en ren
partiel analyse af funktionssammenhzngen

g=q(1).

At sdvel udviklingskurven som matningspunktets hojde vil vare pavirket
af de ovrige determinanter i varens generelle afsztningsfunktion er givet. B
Men for at rendyrke forholdene holder vi os alene til den ene variable. .t «‘7.
Senere vil vi oplese denne forudsatning og forsege at drage flere variabler
ind i billedet.
Nar vi skal analysere de langvarige konsumgoders erstatningssalg, kom-
mer vi selvfolgelig ikke udenom at tage stilling til problemet om godets /'/7:/7 .
varighed, idet erstatningssalgets stgrrelse og tidsmassige fordeling vil vare
afhzngig deraf.
Pa grund af den partielle analyse ma den valgte vanghed for godet
{ forudszttes at vare en konstant. Man vil veere fristet til at g& ud fra, at
1] godets levetid er bestemt af dets tekniske egenskaber, men det er vard
/// | at gore sig klart, at markedslevetzden — det vil sige den tid, varen op-
S/ I holder sig pA markedet og bliver anvendt efter sit formal — for mange
Klangvange konsumgoder er kortere end den tekniske levetid. Det vil spe-

cielt vzere tilfzldet for sadanne varer, hvor smagsdimensionen spiller en

i | vesentlig rolle ved konsumenternes bedemmelse. Meget herre- og dametgj

| ikasseres sikkert tidligere, end den tekniske levetid egentlig tilsiger, fordi
det ikke tilfredsstiller konsumenternes krav til udseende og overensstem-
melse med moderetning. Som et andet eksempel kan nzvnes radioer, hvor
kabinettets udseende og sterre eller mindre kvasitekniske fordele spiller
ind. Efter( fag'folk mening ligger markedslevetiden for radloapparater (i "x'/‘;/"'//'
Danmark) pa omkring 70-80 % af den tekniske levetid.

{ Selvfolgelig kender man ogsa langvarige goder, hvis markedslevetid er
‘lig med den tekniske levetid, siledes at den alene bestemmer erstatnings-

/ tidspunktet. Generelt kan man sige, at det vil vare tilfzzldet for varer, hvor

&kmh;g;,cna_iu,nk,tmudlg dimensioner er s3 godt som eneradende ved kon-

~ sumenternes bedemmelse af dem. Som eksempel kunne her nzvnes glede-

» lamper, gryder og andre kekkenredskaber, men varernes antal er starkt
begrenset, fordi hensynet til smagsdimensionen spiller ind ved bedem-
melsen af de fleste varer.

Men hvadenten markedslevetid og teknisk levetid falder sammen eller
¢j, ma vi i den prazliminzre model forudsztte, at konsumenterne gnsker
at udskifte varen efter en vis tid — og at dette tidsrum ligger fast. Og hvor-
ledes gar det sa med salget?
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Totalsalget i hver enkelt periode vil vere lig med: Nysalg - erstat-
ningssalg. Vi vil indlede undersogelsen med at tage nogle relativt nemt
handterlige eksempler.

For at rendyrke problemet kan vi som forste eksempel tage den situa-
tion, at varens levetid — som vi kan kalde L — svarer til tidsperioden
fra ¢ til z,,..

I sa fald vil modellen blive szrlig simpel, idet salget vil foregd i den
ene bolge efter den anden. Netop nir hele markedet er dakket ved ¢,
vil de forste erstatningskebere melde sig. Den gruppe af konsumenterne,
som kebte varen fra ¢, til ¢, vil nu skulle udskifte deres eksemplarer af
varen. Afsztningens udvikling gennem tiden vil kunne fremstilles som den

A g = salg
Nvsal Erstat- Erstat-
ysalg ningssalg 1 ningssalg If
t, Fnox t = tiden

Figur ro. Salgskurven for et langvarigt gode, hvis levetid er lig med tids-

perioden fra varens introduktion, til maetningspunktet er ndet. Under denne

forudsetning vil salget — alt andet lige — forlobe i regelmessige bolger med
nysalgskurven som udgangspunkt.

ene normale fordeling efter den anden, saledes at der gir L ar fra det
ene lavpunkt — der i teorien modsvarer et salg pa nul — til det andet
og fra det ene hgjdepunkt til det andet. Det betyder, at vi far en salgs-
kurve som vist pa figur 1o0.

Vi ser alts3, at en situation, hvor godets markedslevetid er lig med varens

.indtrangningstid, giver meget kraftige svingninger i salget. Selviolgelig

{vil endnu sterre fluktuationer fremkomme, hvis levetiden er sterre end
indtrengningstiden, da der i s3 tilfzlde vil komme stilstandsperioder, hvor
;'; salget — i den teoretiske model — ligger helt nede pa nul gennem tids-
| perioder.

Allerede disse rezsonnementer viser saledes, at godets levetid set i forhold

ot indtrengningstiden er af afgerende betydning for totalsalgets udvikling.

Da tankegangen hidtil har varet baseret pa ekstreme tilfzlde, ma vi
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imidlertid ogsa analysere udviklingen ud fra forudsztninger om, at godets
markedslevetid er mindre end indtrangningstiden.

For at kunne lgse dette problem ma vi konkretisere vor model mere, end
det hidtil har veret tilfxldet. Varens afsetningsmassige udviklingskurve
mi udtrykkes i eksakte vardier for at kunne danne basis for disse ra-
sonnementer.

Som grundlag har vi valgt et taleksempel, idet udgangspunktet har vaeret
en funktion med formelen:

k
Q= 1+6%"

I denne formel er k en konstant, der angiver matningspunktet, og b
en anden konstant, der vil eve indflydelse pa kurvens stigningshastigheder.
I denne teoretiske udformning vil ¢, der angiver tidspunkterne, gennem-
lebe vardierne fra = o« til 4+ o, hvorfor brekens naevner vil gennem-
lobe vardier mellem o« og 1. Hele broken vil derfor som assymptoter
have vardierne o og k.

Den anvendte formel vil give en kurve, der forleber meget nzr vor hid-
tidige antagelse om varens afsztningsmassige udviklingskurve og giver
derfor et godt teoretisk udtryk for denne. Da vi imidlertid vil anvende for-
melen som grundlag for opstilling af et let overskueligt taleksempel, tran-
ger den til visse korrektioner og praktiske tillempninger, som ikke @ndrer
det principielle indhold i vor model, men alene tjener til at gere vort tal-
eksempel sa simpelt og overskueligt som muligt.

I den fremstillede teori vil vi anvende formelen over den faktiske tids-
akse, siledes at ¢ i formelen vil blive substitueret med faktiske tidspunkter.
For at opnd overensstemmelse med den teoretiske formel, saledes at vi
far negative vardier for ¢, vil vi erstatte eksponenten i brokens nzvner
med udtrykket: ¢ = ¢t,,, hvor ¢ som hidtil er det betragtede tidspunkt og
t,, midtpunktet mellem ¢, og ¢ . Denne omformning giver udviklingen
i Q den symmetri, som vi antager ligger i modellen pa det forfinede plan.

Ved t,, vil brekens nzvner vare lig med 2 og Q lig med S.Varcn er naet

op pa halvdelen af matningen.

Herefter star tilbage at give de to konstanter konkrete vaerdier. Det er
valgt at sztte k lig med 100 og b lig med 2. Andre vardier kunne selv-
folgelig have varet valgt. At matningspunktet settes lig med 100, synes
imidlertid meget naturligt. Sterrelsen af b vil pavirke kurvens stignings-
hastigheder siledes, at desto hgjere numerisk vardi denne gives, jo mere
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vil stigningen i kurven samles omkring ¢, Med en vardi pa 2 synes
kurven at fa et relativt illustrativt forleb.

Endelig er indtrengningstiden sat til 10 perioder, hvilket betyder, at vi
betragter et forleb fra ¢, der er det tidspunkt, da varen bringes pa mar-

kedet, til ¢,, der skulle angive ¢,,,.
Beregningerne er derefter principielt foretaget efter formelen:
100
Q= 427 9"

Formelen trznger dog stadig ved beregningen af det konkrete taleksem-
pel til visse korrektioner, som er en folge af, at den valgte funktion har de
to ydervardier o og 100 som assymptoter. Tidspunkt o er defineret som
det tidspunkt, pa hvilket varen bringes pa markedet. Regnes formelen ud
for t = o, giver den imidlertid resultatet 3. Brokens nzvner er for dette
tidspunkt kun 1 - 2° eller lig med 33. Som en praktisk tillempning fra-
traeckker vi alle beregnede veardier 3, hvorved resultatet for ¢, bliver nul.

Den konkret anvendte formel bliver derfor:

Q=

100 )
I+2+(1+5) - 3.

Ogsa ved udviklingskurvens andet slutpunkt — ¢, — giver formelen os
vanskeligheder. P4 dette tidspunkt er matningspunktet ikke naet. Efter
den principielle formel far vi vaerdien 97. Her kunne vi for s vidt godt
lade funktionen fortsxtte, saledes at udviklingskurven steg yderligere efter
t,,, hvorved kurven for stadig sterre og sterre t-vardier ville narme sig
assymptotisk til 100.

For si tydeligt som muligt at fremhzave erstatningssalgets indflydelse pa
totalsalgets storrelse har vi imidlertid valgt at lade udviklingen slutte med
t=1,, saledes at formelen rent faktisk kun bringes i anvendelse for de
11 vardier af ¢ fra ¢, til ¢,,. Dette betyder for vore konkrete beregninger, at
udviklingen stopper ved 94 (=97 <+ 3), som bliver matningspunktet i
stedet for den teoretiske formels 100.

De her foretagne korrektioner ndrer intet i de principielle resultater,
som kan udledes af vor gennemgang, men tjener kun til at simplificere
vort taleksempel, saledes at konklusionerne kan uddrages med storre tyde-
lighed.

Pa figur 11 er derefter de fornadne beregninger om udviklingen i salget
af langvarige goder foretaget. Vi betragter udviklingen igennem 20 tids-
rum, afgraenset af ¢t == o0 og ¢t = 20, hvor indtrengningstiden streekker sig
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., hvorefter bestanden forudszttes at vaere konstant resten af
tiden. Figurens afdeling I viser udviklingen i bestanden beregnet efter
ovenstdende tillempede formel. Afdeling II illustrerer derefter nysalget,
som kun finder sted i de forste 10 tidsrum og er fundet som tilvaksterne
til bestanden pa de forskellige tidspunkter.

Sa langt indeholder modellen intet nyt. Men i figurens afdeling III
vises derefter erstatningssalgets storrelse i de forskellige tidsrum. Vi har
ladet godets levetid variere fra 1 periode til 10 perioder. Det er en forud-
sztning for beregningerne, at den i hvert enkelt tilfxlde fastlagte levetid
— og dermed udskiftningshyppighed — overholdes. For hver periode angiver
tabellens afdeling III det samlede erstatningssalg, hvilket iszr for de korte
levetider betyder, at udskiftningen i et enkelt tidsrum kan komme til at
bestd af summen af nyanskaffelserne og erstatningskebene i adskillige
tidsrum.

Da vort hovedformal er at nd frem til resultater om det samlede salgs
udvikling, er dette vist i figurens afdeling IV, der ogsa er spaltet op efter
godernes supponerede levetider. Disse salgstal er fremkommet ved sum-
mation af nysalget i afdeling IT og erstatningssalgene i afdeling III.

Dette materiale skulle give os et grundlag for reflektioner over den svin-
gende markedslevetids indflydelse pa totalsalget. Til yderligere illustration
er den totale salgsudvikling for goder med 2, 4, 6 og 8 tidsperioders levetid
fremstillet grafisk pa figur 12.

Det vil ses, at for levetider pa sivel een som to perioder nas et konstant
salg ved udlebet af nysalgsperioden. Levetiden een periode falder for sa
vidt uden for betragtningerne, da en vare af denne art vil have udvikling
felles med de kortvarige goder, det vil sige goder, hvis levetid ligger
under een tidsperiode. Det opnaede konstante salg for varer med levetid
pa to perioder er en folge af den opstillede models symmetri omkring #;.
Foroges levetiden imidlertid ud over de to perioder, vil det ses, at der
fremkommer periodiske svingninger i totalsalget. Samtidig falder total-
salgets toppunkter, hvorved svingningernes relative styrke tiltager. Ser vi
pa situationen med en levetid pa 4 perioder, stabiliseres salget pa 22 gen-
nem g perioder, for derefter de naste to perioder at stige til 25 — eller
med ca. 14 %. Resten af tiden svinger afsztningen mellem 22 og 25.
Endnu kraftigere svingninger er varen med en levetid pa 8 perioder udsat
for. I forhold til maksimumsalget pa 17 falder afsztningen i lebet af tre
perioder med 50 % til minimum pa 8. Tenker man sig disse forhold over-
fort pa en given branches afsztning, far man et godt billede af de stzrke
fluktuationer i kapacitetsudnyttelsen, som kan fremkomme.

fra ¢, til ¢
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P _g_g .I:B %,, III: Erstatningssalg kumuleret
2LEEN 1B 2 o T 15 15 e Te 15 ls 1z
Bo|=E TR 5 | aE | &E | 8E | RE | uE | &E | 5E | uE | uf
v - = o o« -+ « © ~ -] [ N

(o] o]
X 3 ﬁ [ R R I R I B R

13 | 17 5 3| — | -1 -1 —| =1 -
4 30 17 |0 2| 5| 3| —|— | —|—]—
2 &7 17 a7 | 8 9| 5| 3| — | —|—|—
6 64 13 |64 | 29 | 16| 9| 5 3| —|—|—
: A 9 |77 |35 |22 13| 9| 5 3| —|—
0 o1 5 86 42 26 20 13 9 5 3 —_

3 | ot | 44 | 29 | 22 | 17 | 13 9 5 3
10 94 — |94 | 47 | 31 | 22 | 20 | 17 | 13| 9| 5
1 94 — | 94 | 47 | 31 | 22 | 18 | 17 | 17 | 13| o
12 94 — 194 | 47| 32 | 25 18 16 17 17 13
13 94 — | o4 | 47 | 31 | 25 | 18 | 14 | 13 | 17 | 17
14 94 _ 94 47 31 22 20 14 12 13 17
15 94 — 94 47 32 22 20 16 10 9 I3
16 94 — 94 47 31 25 18 17 12 8 9
17 94 — | o4 | 47 | 31 | 25 | 18 | 17 | 13| 8| 5
;g g‘: — 94 47 32 22 18 16 17 9 6 .
o o1 2 94 | 47 | 31 | 22 | 20 | 14 | 17 | 13 5

Figur. 11. Beregning aof totalsalget af langvarige goder under forudseining a
at markedets matning nds efter 10 perioder. Varens afseiningsmessige udvikly
— der alene bestdr i tilveksten til bestandkurven, da konsumentenhederne for
afdeling II1 indeholder derefter udviklingen i erstatningssalget i de enkelte f
det totale salg pr. periode under varierende forudsetning om godets leveti

tive kolonner for erstjt

Det opstillede modelsystem kunne drives meget videre og forfines yder-
ligere i sin geometriske og matematiske udformning. Med vekslende forud-
sztninger om levetidens lengde i forhold til indtreengningstiden ville man
vare i stand til at opstille modeller, der efter et givet tidsrum eksploderede,
eller som hele tiden kun havde dempede svingninger.

Imidlertid har vi valgt at stoppe gennemgangen her, hvor vi har pavist,
at forholdet mellem varens levetid og indtrengningstid er af afgerende
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IV: Totalsalg = nysalg -+ erstatningssalg

: g g g : g 5 g §
t3 23 2% 33 23 23 23 23 23
o » - © © ~ © o 2
3 3 3 3 3 3 3 3 3
5 5 5 5 5 5 5 5 5
12 9 9 9 9 9 9 9 9
18 16 I3 13 13 13 13 13 13
29 22 20 17 17 17’ 17 17 17
35 26 22 20 17 17 17 17 17
42 29 22 18 16 13 13 13 13
44 31 22 18 14 12 9 9 9
47 31 25 18 14 10 8 5 5
47 32 25 20 16 12 8 6 3
47 31 22 20 17 13 9 5 3
47 31 22 18 17 17 13 9 5
47 32 25 18 16 17 17 13 9
47 31 25 18 14 13 17 17 13
47 31 22 20 14 12 13 17 17
47 32 22 20 16 10 9 13 17
47 31 25 18 17 12 8 9 13
47 31 25 18 17 13 8 5 9
47 32 22 18 16 17 9 6 5
47 31 22 20 14 17 13 5 3

levetid. Beregningerne er gemnemfort for 20 perioder under forudseining af,

* yist 1 afdeling I i form af bestanden pd de forskellige tidspunkter. Nysalget
re personelt de samme og deres antal konstant — er vist i afdeling II. Figurens
* varierende forudsatning om godets levetid, saledes at afdeling IV kan vise
ed summation af det fastliggende nysalg som vist i afdeling II og de respek-
i figurens afdeling I11).

| betydning for varesalgets udvikling. Arsagen til, at vi ikke vil udarbejde
dette tema yderligere, er den enkle, at formalet med nzrvarende er at ud-
bygge vor afsetningsskonomiske viden, hvorfor vi ikke kan lade en mate-
matisk model tage magten fra den egkonomiske fremstilling. Dette ville
blive tilfzeldet, hvis vi yderligere uddybede problemet under de hidtil
opretholdte forudsztninger.

Man m3 huske pa, at vi har arbejdet med den udtrykkelige forud-
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setning, at varens markedslevetid var en konstant, og at antallet af kon-
sumentenheder ogsa var konstant. Det sidste forhold skal vi vende til-
bage til i en senere paragraf og her nojes med at sla fast, at i virkelig-
hedens verden er varens markedslevetid en gkonomisk variabel. Den vil
dels vaere pavirket af erhvervsvirksomhederne selv og dels vare afhazngig

50
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36

A q = antal stykker
| Levetid = 2
- Levetid = 4
R Levetid = 6
N Levetid = 8
L ] i ] L 1 Il F 1 i ] [ 1 1 1. 1 1 1 1 -

1
1 2 3 & 5 6 7T 8 9 10 11 12 13 44 45 46 97 18 19 20tiden

Figur 12. Udviklingen i totalsaget of et langvarigt gode med en oprindelig
indtrengningstid pa 10 perioder under varierende forudsetning om godets

levetid. Se nermere teksten til figur 11.



af indkomstforholdene og indkomstforventningerne pa de forskellige tids-
punkter. En yderligere forfinet analyse af den teoretiske udviklingskurves
indflydelse pa totalsalget gennem langere og lengere tidsperioder ville
— nar dette skete under forudseztning af alt andet lige — ikke give os
nogen reel viden. Derimod ville man maske nok f4 ganske morsomme — men
virkelighedsfjerne — modeller frem, der ligger uden for vort gjeblikkelige
formal.

Som afslutning pa afsnittet om den afsztningsmzssige udviklings betyd-
ning for henholdsvis langvarige og kortvarige goder kan vi derimod sige,
at vi er naet frem til folgende punkter:

i1 1. For et langvangt gode vil nysalget forlebe som vist i figur g, hvilket
| bctyder, at man mi indstille sig pd en nedgang i salget, efter at vende-
I i punktet er naet. I modstning hertil vil producenter af kortvarige goder
!, kunne indrette sig pa strukturelt stigende afsztning.

2. For de langvarige goder gazlder det, at erstatningssalget efter en tids
forlob vil melde sig. Dette opvejer en del af nedgangen i nysalget,
men totalsalget kan blive udsat for store svingninger, som alene er
afledt af indtrzengningstidens l&ngde i forhold til varens markedslevetid.
Vi kan konkludere, at meget taler for, at jo storre markedslevetiden alt

andet lige er, desto storre fluktuationer vil der fremkomme i totalsalget.
Det sidste punkt kan i sine rent markedsmessige konsekvenser anskues
ud fra to synsvinkler, som begge kan fores tilbage til ovenstaende hoved-
regel. For det forste kan man sige, at et meget langvarigt gode alt andet
lige vil f4 store afsztningssvingninger. Men det kan ogsia vendes om,
.+ 1saledes at man kan fastsla, at jo kraftigere producenterne ensker at expan-
i ‘dere markedsmatningen med et langvarigt gode, desto voldsommere sving-
[ Lxlingcr vil de_senere{hen blive udsat for i deres salg. Det behaver siledes

idet resultatet meget vel kan bhve, at nysalget svinger kraftlgt

) ikke at vazre nogen udpraeget fordel at forcere nysalget si meget som
J muligt, idc

/l nedad, , inden erstatmngssalgct er i stand til zlt“rade bod herpa. Der ma
jo trods ‘alt g3 en vis tid, inden konsumenterne ensker deres enheder af
produktet udskiftet.

Ovenstaende betragtninger ma vist veare tilstreekkelige til at illustrere,
at der er en afgerende forskel p& udviklingsstadets indvirkning pa salget
af henholdsvis kortvarige og langvarige goder Nar vi nedenfor skal be-
handle handlingsparametrenes indflydelse pa afsétmngcn pa forskellige

rafsactmngsmmsmgc udwkhngAssquf:r vil vi derfor tage hensyn hertil ud fra

det synspunkt, at sondringen er af afgerende betydning for de reale mar-
kedsforhold.



2

24. Indvending mod tidens betydning.

Over for mere trend-betonede®) analyser og teorier herer man ofte den
indvending, at der ikke ligger nogen skonomisk forklaring i at postulere,
at ,tiden er arsag til den og den afsetningsmassige forskydning®. Mere
udferligt udbygget vil denne indvending ga ud pa, at starrelsen af et for-
brug af en vare i et bestemt ar ikke kan forklares ved, at det pigzldende
ar kendetegnes ved arstallet 1937. Og videre vil man fortsztte: Skal man
give en forklaring pa afsetningen, ma det vaere gkonomiske faktorer, der
anvendes som forklarende variabler og ikke noget sa tilfldigt som punkter
pa en tidsakse. -

Lige sa besnzrende denne indvending synes at vare, lige sifofk% er
den. Det skal med det samme slds fast, at hovedsynspunktet i trénd-
teorierne ikke er, at afswtningen i et givent ar er bestemt af arstallet.
Men hovedideen er da ogsd en helt anden. Der er god mening i at sige,
at afseetningen i et givent tidsrum er sd og sa stor, fordi dette tidsrum
ligger sa og sa lang tid fra den og den veasentlige begivenhed pa vare-

ymarkedet. Det er siledes en udtalt teori, der ligger til grund for at drage

tiden ind i billedet, nemlig en teoretisk formodning om, at afsztningen
1 et givet tidsrum rent faktisk er bestemt af dette tidsrums placering i for-
hold til for eksempel varens introduktion.

Da synspunktet efter forfatterens erfaringer — fra mange personlige
diskussioner — ikke er klart for alle, vil det maske vare af betydning kort
at belyse det ved hjzlp af nogle eksempler. Lad os forst tage et fra en
hel anden del af gkonomien.

Skovbrugsekonomer ville vist blive forundrede over et postulat som
dette: ,Tiden kan aldrig anvendes som forklarende variabel i en ekono-
misk analyse“. Det er rigtigt, at tallet 1937 ikke giver nogen forklaring
pa vedtilveksten og vedmangden i et bestemt trz. Men det er lige s&
rigtigt, at tallet 1937 giver en god forklaring pa vedtilveksten, hvis det
fastleegges, at traet blev plantet i 1928, saledes at 1937 er treets tiende

- vekstperiode. Og det er netop dette, der er meningen med trend-teorien.

Som et andet eksempel kan vi tage udviklingen pa radiomarkedet i Dan-
mark. Man kan — stadig-hvis man indtager den kritiske stilling, som er
skitseret ovenfor — igen hzvde, at arstallene 1930 og 1938 ikke kan for-
klare, at antallet af radiolyttere i Danmark steg med henholdsvis 105.000
‘0g 50.000. Men anvender man trend-teorien pa den rigtige made, giver

9) Udtrykket her anvendt som omfattende alle modeller, hvor man lader tiden indgd
som forklarende variabel.

-
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det god mening. I sa fald vil man sige, at 1930 er karakteriseret ved kun -
at ligge tre ar efter lampeapparaternes indferelse pa markedet (og ved, at
det udakkede marked udgjorde 60 % af de danske husstande), medens
1938 ligger 11 ar efter lampeapparaternes indferelse (og det udakkede
radiomarked nu kun udger 34 % af de danske husstande). Det mi vist
indremmes, at dette sidste udmarket kan anvendes til forklaring af den
store forskel i afsetningen af radioapparater til nye radiolyttere i de to ar.

Det skulle efter forfatterens mening ikke vare vanskeligt at se tidens
betydning for afsztningen, og vi vil derfor ikke tage i betznkning at for-
folge de ideer, som er opbygget i de foregiende paragraffer.

25. Varens afsetningsmassige udviklingsstade og antallet af
konsumentenheder. '

{ Den foregaende analyse af en vares afszztningsmaessige udviklingsstade
har bygget pa forudsetningen om, at alt andet var lige, hvilket blandt
| andet vil sige, at konsumenternes agtal har veret det samme gennem hele
| perioden fra ¢_til £ . At dette er tilizldet fremgar af, at markedets mat-
"ning med varer er forudsat at vaere lig med en konstant, jfr. saledes kur--
ven pa figur 8. Og det kan selvfolgelig kun vare en rigtig konklusion, hvis
antallet af konsumentenheder er konstant. Og det vil nzppe vare tillade-
ligt at opbygge en generel model herpa.

Ovenfor i paragrafferne 17 til 19 fastlagde vi konsumentenhedsbegrebet
og gennemgik, hvorledes forskellige grupper af konsumentenheder svinger
i antal gennem tiden, og hvilken betydning en fastleggelse af konsument-
enhedsbegrebet har for en rationel markedsbedemmelse. Det erindlysende)
at en del af de betragtninger, som blev foretaget, direkte vil kunne overfores
pa problemet om varens afsztningsmessige stade og konsumentenheds-
begrebet.

Arsagen til, at vi drager konsumentenhedsbegrebet frem til speciel dis- .
kussion i forbindelse med det afsatningsmeassige udviklingsstade, er, at
begge problemkredse har en nar tilknytning til tidsforlebet. Som vi sa
ovenfor, vil det vare det almindeligste, at antallet af konsumentenheder
svinger fra tidsperiode til tidsperiode. Stigningerne synes at vare i overtal,
men vi sa dog ogsa, at grupper, der bestar af ret fi argange, udmarket

_ kan vare udsat for fald.
'|' For den reelle markedsbedemmelse er det af afgorende betydning, at
/| der sondres mellem den salgsvirkning, som udspringer af udviklingen i va-
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rens afsetningsmessige udviklingsstade, og den, der er en folge af =n-
dringerne i antallet af konsumentenheder. Der er den afgerende forskel
mellem disse to faktorer, at et foroget salg, som er forarsaget af en &ndring
i udviklingsstadet, kan tages som et sympton pa, at afsetningssituationen
i sig selv er ndret. Hvis salgsstigningen derimod er resultatet af en stig-
ning i antallet af konsumentenheder, er dette forhold selve afsatnings-
situationen uvedkommende. Det er selvielgelig udmarket set fra virksom-
hedens synspunkt, at salget stiger, men af hensyn til bedemmelsen af mar-
kedet og af virksomhedens salgspolitik er det ikke ligegyldigt, hvad der er
darsagen til stigningen.

Konsekvensen af disse synspunkter er, at det afsetningsmaessige udvik-
lingsstade ma defineres enten med henblik pa et fastliggende antal kon-
sumenter eller med henblik pa salget pr. konsumentenhed'’). Hvilken af
disse to fremgangsmader, der er den mest hensigtsmassige, ma selvfelgelig
afgares i hvert enkelt konkret tilfzlde. Forskellen mellem dem er rent
formel, idet den forste fremstillingsmade vil vare lig den sidstnzvnte,
nar alle afsztningstallene multipliceres med et konstant antal konsument-
enheder.

Der synes principielt ingen tvivl om, at undersogelser af varens afset-
ningsmessige. udviklingsstade — ligesom alle undersogelser af virksom-
hedens afsxtningsforhold — md foretages pa grundlag af materiale, hvor
virkningen af et skiftende antal konsumenter er bortelimineret.

Imidlertid kunne det i dénne forbindelse vere interessant at se, hvorledes
et skiftende antal konsumentenheder pavirker virksomhedens salgskurve —
og hvilke faldgruber der ligger i en ukritisk behandling af totalmaterialet.
Vi vil derfor foretage nogle beregninger, som kan vise dette.

For at gennemfore sadanne beregninger er vi nedt til dels at konkre-
tisere varens udviklingslinje og dels at opstille visse forudsztninger for
konsumentenhedsgruppens udvikling.

Som udtryk for varens afsetningsmassige udviklingsstade tager vi samme
taleksempel som ovenfor i paragraf 23, hvor beregningerne blev foretaget
efter formelen: ‘

100
Q=3
beregnet for vardier af ¢ varierende fra o til 10.
1) Denne sidste fremgangsmide er med held blevet anvendt i ovennazvnte under-

sogelse: Max Kjaxr Hansen: Cigaretforbruget 1g20-50, Kebenhavn 1952. Her kan for
cksempel henvises til den mide, hvorpd grundmaterialet er opgjort i figur 5, side 41. :
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- Vi forudsatter, at antallet af konsumentenheder er linezrt stigende, og
det er valgt at sxztte den arlige stigning til 5 % af antallet af konsument-
enheder ved tidspunktet nul.

Vi forudsztter endvidere, at de nye konsumentenheder, der kommer ind
i billedet ved hver ny tidsperiode, moder op med samme godtagelse af
produktet som de allerede eksisterende. Forudsztningen er vel i sig selv
meget naturlig, da netop de unge — som i stor udstrekning er identiske
med de nytilkomne konsumentenheder — vil vare szrlig villige til at god-
tage nye produkter. Taxnker man for eksempel pa udviklingen for en vare
som silkestremper, synes det ikke urimeligt at antage, at unge piger, der
nar den ,strempepligtige“ alder, vil begynde at g& med silkestremper i
samme relative omfang som de voksne kvinder. Man kunne endda vare
fristet til at mene, at de — selv alt andet lige — ville have en storre tilbgje-
lighed til at anvende nye varer.
Med denne forudsztning kan udviklingen for et kortvarigt gode anskue-
liggeres som vist i figur 13.
| I kolonne I er vist udviklingen ved den partielle analyse, hvor vi forud-

Kolonne I. Kolonne II.
Varens afsxtningsmas- Udviklingen nér konsu-
sige udviklingsstade menttallet vokser;
beregnet efter: beregnet efter:
190 = 100 : 1+0,05t

t. 1F2T@ss) ° 3 1+2+(l—:-5)’3 205
Oicviienenenans edasaesesesans o o
| PR PRR 3 3
3P 8 9

. J Pt 17 20
ettt it e, 30 36
Beeneeeaceeenasaneeaanainnass 47 59

L 64 83
R 7 104

2 86 120
B« 91 132

10 e m et ntatseaeeaneeennn 94 141

Figur 13. Udviklingen for et kortvarigt konsumggde, nar varens afsetnings-

maessige stade er den eneste variable gennem den betragtede periode (ko-

lonne I) — og ndr ogsa antallet af konsumentenheder er variabelt (kolonne

II). Her er forudsat en konstant stigning fra dr til ar pa 5 % af konsu-
mentantallet ved tidspunkt o.
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setter, at antallet af konsumentenheder er konstant. I kolonne II ser vi
derimod udviklingen, nar konsumenttallet vokser pa den foran beskrevne
made. Ved opstillingen af beregningsformel tager vi hensyn til indferelsen
af det stigende antal konsumentenheder ved at multiplicere den hidtil an-
vendte formel med (1 4 0,05¢). Herved lzgger vi direkte de to konsu-
mentgrupper sammen og lader varens udviklingsstade pavirke begge grup-
per ligeligt.

Resultatet af modellens udvidelse ses maske bedst af kurverne pa
figur 14, hvor de to udviklingskurver er fremstillet grafisk, saledes at den

4 q = salg
150 .
100
50
= ! T
0 5 10 t = tiden

Figur 14. Udviklingen for et kortvarigt gode, nar varens afseetningsmaessige

udviklingsstade er den eneste variable (den fuldt optrukne kurve), og nar

ogsa antallet af konsumenter endrer sig (den stiplede kurve). Jfr. iovrigt
teksten til figur 14.

fuldt optrukne kurve viser den egentlige udvikling i varens afsztnings-
.massige udviklingsstade, medens den stiplede kurve angiver udviklingen,
\pir der tages hensyn til stigningen i antallet af konsumentenheder.
Af kurverne pa figur 14 vil det fremga, at producenterne af varen
vil kunne blive vildledt ved at betragte den aktuelle salgskurve (her reprz-
senteret ved den stiplede kurve), som stiger progressivt langere, end den
egentlige afsmtningsmezssige udvikling tilsiger. P4 samme made er det
Cr ya e klart, at hvis antallet af konsumentenheder bIlver vc)med at stige, vil
den aktuelle salgskurve ikke n®rme sig til en konstant vardi, men derimod
. til en stigende linje, hvis hzldning er afhengig af tilveksten i antallet af
0'/"’"/ el konsumentenheder. o
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Rasonnementerne er ngjagtig de samme, som blev anlagt under be-
handlingen af konsumentenhedsbegrebet. Det kan derfor nzppe vere ned-
vendigt at gi i detailler med argumentationen, men vi kan ngjes med at
frcmha:ve, at det ved bedemmelsen af virksomhedens salgspolitik og stil-
ling pa markedet er vaescnthgt at tage hensyn til konsumcntcnhedsgruppcns )
udvikling. Den stiplede kurve pd figur 14 illustrerer pi bedste made, at
en virksomhed kan vzare af den tro, at dens salgspolitik er sidan, at total-
markedet udvider sig, medens realiteten er, at stigningen i det egentlige
afsetningsmaessige udviklingsstade er beskeden, eller at matningspunktet

,i'mﬁskc allerede er naet.

li  Ogs for langvarige goder vil udvidelsen i antallet af konsumentenheder

| spille en rolle. Her bliver det blot ikke direkte udviklingskurven, der an-
giver salget. Dette vil derimod fremkomme som tidv@ksten til udviklings-
kurven, der i dette tilfzelde vil illustrere bestand-kurven.

P3 figur 15 er i kolonne I nysalget vist saledes, som det er bereg-
net i figur 11, afdeling II. Overforer vi imidlertid forudsatningerne fra

Kolonne I. Kolonne II.
Tilvakstqn til en vares Tilveksten nAr
a.fs.zetl.nng Smassige bestandkurven vokser
udviklingsstade, der frer formlen:
folger formlen: elter ’

100 . ( 100 1400 t)
14aF@+3) =3 1-foT s -3 05

3 3
e eeeteanenaonanonssconannsos 5 6
it e ittt sttt e 9 .
L 13 6
g. ............................ 17 23
B 7 24

3 21
T U ° 6
& AR 5 12
- PO 3 °
JO . vt evoetteeenanesossnnsnans

Figur 15. Udviklingen i nysalget af et langvarigt konsumgode under forud-
setning af, at alene varens afsetningsmessige udviklingsstade endrer sig
(kolonne I), og under forudsetning af, at ogsa antallet af konsument-
enheder ®ndrer sig — nemlig stiger med 5 % af antallet af konsument-
enheder ved tidspunkt o (kolonne II). Jfr. iovrigt figur 13.
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den hidtidige model til det langvarige gode, vil det ogsa vare muligt at
fastlegge salgskurven for det langvarige gode under forudsetning af, at
konsumenttallet &ndrer sig. Dette er vist i figur 15’s kolonne II, som sa-
ledes bliver differencerne mellem vardierne i figur 13’s kolonne II. Det
,er en selviolge, at de to salgsrzkker pd figur 15 kun illustrerer nysalget.
¢ De to nysalgsrakker er derefter grafisk fremstillet pa figur 16, saledes at
i den fuldt optrukne kurve er den egentlige nysalgskurve til varens afset-

4 q = sdlg

10} / S~

wl

10 t = fiden

Figur 16. Udviklingen i nysalget af et langvarigt gode, nir kun varens

afsetningsmessige stade er variabelt (den fuldt optrukne kurve), og nar

ogsa antallet af konsumenter endrer sig (den stiplede kurve). Se iovrigt
~ teksten til figur 15.

\ ningsmessige udviklingsstade, medens den stiplede kurve er den aktuelle

| nysalgskurve. Det folger af forudsztningerne, at de to kurver p3 figur 16
er tilvekstkurverne til de to tilsvarende kurver pa figur 14, der jo i dette
tilfelde illustrerer bestanden. -

Som det skulle vare tilfldet, viser salgskurven for det langvarige gode,
nir konsumenttallet foruds®ttes at vaere konstant, at nysalget vil nzrme sig
steerkt nul efter en 10-11 perioders forleb. Den aktuelle salgskurve viser
imidlertid noget andet, idet den sa at sige ,bliver skev over den teoretiske
salgskurve, sdledes at hojdepunktet nas lidt senere, og at salget i alle arene
ligger hojere end det teoretiske. Det er en simpel felge af, at vi ikke alene
hvert ar far et nysalg til den del af de oprindelige konsumenter fra ¢,, der
endnu ikke har kebt, men at vi ogsd far et salg til de nyopdukkede konsu-
mentenheder i samme omfang, som konsumenterne fra f, er dekket.

Det samme rzsonnement giver os ogsa en vardifuld forklaring-pa den
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aktuelle salgskurves udfladen, efterhinden som vi bevager os fremad i
tiden. I modsatning til den teoretiske kurve, der nazrmer sig assymptotisk
til o, vil den reale kurve nerme sig assymptotisk til tilveeksten i konsument-
antallet. At dette er tilfxldet, er en simpel folge af vore forudsetninger.
Ved store vardier af ¢ er nevneren i bestandformelen omtrent lig med 1,00.
Det vil sige, at deekningen nzrmer sig 100 %. Men hver ny konsument-
gruppe, der dukker op, vil kebe varen i samme omfang, som den er ud-
bredt i forvejen. Dette betyder, at nar markedsdxkningen er 1oo, vil nye
konsumentgrupper anskaffe varen fuldt ud. Derfor ma altsd salgskurven |
nzrme sig den &rlige tilvekst af nye konsumenter, som her i vort tilfzlde |
er reprasenteret ved vardien 5. ~ '

Det foregaende skulle vise v1gt1ghedcn af at holde sig konsument-
cnhcdsgruppens udvikling klart for gje. Alment er vi allerede naet frem
til dette foran, og i denne paragraf har vi yderligere understreget, hvor-
ledes varens afsetningsmassige udviklingsstade og konsumentgruppens
udvikling ma holdes ude fra hinanden. Netop fordi begge forleber over
en tidsperiode, vil mulighederne for fejlkonklusioner om virksomhedens
_ markedssituation vare store, hvis man ikke holder de forskellige afszt-
ningsbestemmende faktorer ude fra hverandre. Om dette sker ved en
beregning af salget pr. konsumentenhed eller ved at sztte salget i for-
hold til et bestemt fastliggende antal konsumentenheder (eventuelt via en ' .
procentberegning) er ligegyldigt. Men een af frcmgangsmadcmc mi
falges / ’

26. Empiriske undersegelser over udviklingen i forbruget
: af forskellige varer.
~a. Almene betragtninger.

‘I de foregaende paragraffer har vi behandlet udviklingen i en vares
afsztningsmassige udviklingsstade pa det rent teoretiske plan. Vor opstil-
ling af den grundlzggende model i paragraf 22 foregik deduktivt, og
selvom den senere behandling af specialproblemerne om kortvarige og
langvarige goder i allerhojeste grad ma siges at have tilknytning til prak-
tiske markedsforhold, byggede analyserne dog i sidste instans pa den rent
teoretiske model, vi oprindelig opstillede.

I narverende paragraf vil vi ved gennemgang af afsetningsudviklin-
gen for forskellige varer forsege at vise, at den postulerede teoretiske ud-
-, viklingslinje ogsd stemmer overens med den faktiske forbrugsudvikling.
Der skal med det samme forudskikkes to bemarkninger om den folgende
behandling.
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For det forste kan det siges, at man ikke vil vare i stand til at gen-
nemga samtlige eksisterende varearter for derigennem at foretage en slags
wuniversel“ bevisforelse. Allerede pladshensyn forbyder dette. Endvidere
tillader de officielle statistikker kun for visse varers vedkommende under-
sogelser over en si lang periode, at en analyse kan fore til noget
resultat. Derfor vil gennemgangen blive koncentreret om enkelte varer.
Hvis vi imidlertid for disse finder en tilstrekkelig overensstemmelse med
den opstillede teori, synes det tilladeligt at konkludere, at varens afsat-
ningsmaessige udviklingsstade er et forhold, der spiller ind for en raxkke
varer, hvis man ikke vil vaere sa dristig (som forfatteren egentlig finder det
berettiget) at konkludere, at samtlige varer er udsat for en udvikling, der
nzrmer sig sterkt til den ovenstiende teoretiske model.

Det andet nodvendige forbehold er, at man selvfelgelig ikke kan for-
vente fuld overensstemmelse mellem de faktiske forbrugskurver, som vi vil
opstille i det folgende, og den teoretiske model over udviklingcn i varens
afsetningsmaessige udviklingsstade. Man ma huske pa, at den realiserede
afsetning af et givet gode er bestemt af den samlede cftcrspargsclsfunkuon
for varen. Og varens afsztningsmzssige udviklingsstade er kun een af alle
de eftersporgselsdeterminanter, som indgir i denne funktion. Fra et for-

" melt standpunkt kunne man havde, at gennemgangen af de forskellige

varer skulle ske ved at gennemfore egentlige efterspergselsanalyser for hver
enkelt vare, siledes at det var muligt at na frem til afsztningens partielle
sammenhang med det afsetningsmassige udviklingsstade, Ved en egentlig
eftersporgselsanalyse ville man — hvis den lykkedes — f& bertelimineret de
ovrige efterspergselsdeterminanters indvirkning pa afsetningen i forskellige
tidsperioder.

En sidan fremgangsmade er imidlertid ikke blevet anset for hensigts-
massig af flere grunde. For det forste er sadanne efterspergselsanalyser
meget tidskrevende, og hovedformalet med nzrverende behandling er
ikke at foretage eftersporgselsanalyser, men at gennemdiskutere forskellige
— hidtil lidet behandlede — trak ved virksomhedens afsatningsfunktion.
Hertil kommer, at allerede forbrugskurven for en razkke af de behandlede
varer i sig selv — efter forfatterens mening — giver tilstreekkeligt vidnesbyrd
om markedsstadets indflydelse pa afsztningen. Man kunne udtrykke det
pa den made, at det er lykkedes at finde eksempler, hvor varens afsxt-
ningsmassige udviklingsstade spiller en sa afgerende rolle for afsztningen,
at en egentlig eftersporgselsanalyse snarere ville have karakter af , korrektur-
rettelser” og forholdsmassigt ikke ville bidrage vasentligt til vor viden om
markedet. Grensenytten ved at foretage sadanne analyser ville komme til
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at ligge langt under grenseofferet — og forfatteren har derfor slaet sig til
tals med den almene prazsentation af varernes forbrugskurver, som fore-
tages i det folgende.

b. Udviklingen i radiodekningen i Danmark.

Det forste eksempel, som skal nzvnes, er hentet fra en egentlig efter-
sporgselsanalyse. Problemet var i dette tilfelde at fastlegge eftersporgselen
efter radioapparater i Danmark. Det er helt klart, at et afgerende punkt
i en sidan analyse mé vare fastleggelsen af udviklingen i radiomatningen.
De af analysens resultater, som bergrer denne, skal ganske kort omtales'*).

Som konsumentenhed anvendtes husstanden, idet radioen som lang-
varigt gode er karakteriseret ved samtidig at kunne dazkke behovet hos en
flerhed af personer (jfr. definitionen af begrebet konsumentenhed). At
endvidere denne gruppe af personer for de fleste praktiske tilfzlde matte
defineres som husstanden, kan nappe krazve yderligere argumentation.
Varens afsetningsmassige stade blev derefter defineret som forholdet

-mellem(bégm af radioapparater pr. 1.april i de respektive ar og

_antallet af husstande i Danmark p4 samme tidspunkter. Dakningen blev

saledes udtrykt som en procent, hvor tallet 1,00 — som gennemsnitsbetragt-
ning — angiver, at samtlige husstande i Danmark havde en radio.

I dette tilfelde var adgangen til at bestemme den arlige bestand af
varen ekstraordinzr god. I almindelighed vil man vare henvist til at
skulle registrere denne gennem markedsundersogelser eller gennem op-
summeringer af salget i en vis tidsperiode, siledes at man ved beregnin-
gerne supponerer en bestemt markedslevetid for varen'?). Sadanne bereg-
ninger har det ikke varet nedvendigt at anvende for radioernes vedkom-
mende. P2 grund af det danske licenssystem kunne man her ved henven-
delse til Den Danske Statsradiofoni fa oplyst antallet af licensbetalende
og licentfritagne lyttere igennem hele perioden. Det eneste problem var,
at man matte antage, at en del lyttere ikke betalte licens — de sikaldte
»Plankevarkslyttere“ — og ikke var medregnet i Statsradiofoniens statistik.
Imidlertid foretages gennem politiet temmelig omfattende efterforskninger

1) De refererede resultater er hentet fra Arne Rasmussen og Max Kjzr Hansen:
Eftersporgselen efter radioer i Danmark, Kobenhavn 1954.

12) Denne sidste fremgangsmade er for eksempel fulgt 1 Max Kjzr Hansen: ,Hvor-
for er den danske omsztning af pelsvaerk faldet til en trediedel fra 1947 til 19512,
Det Danske Marked, 1953, pag. 151 ff. Specielt blev den anvendt til analysen af salget
af pelskdber, hvor man som forklarende variabel for salget i et bestemt ir anvendte den
for dette ir konstaterede pelsbestand defineret henholdsvis ud fra en markedslevetid pa
5 og p& 10 &r.
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af disse husstande — og det har derfor veret muligt at danne sig et temmelig
nojagtigt -indtryk af deres antal, som ret konstant synes at ligge pa 10 %
af de licensbetalende lyttere, og Statsradiofoniens tal er derfor korrigeret
for dette forhold. Ved at sammenholde de siledes fremkomne tal med an-
tallet af husstande var det muligt at beregne den arlige ,lytterprocent®, som
er opgjort pa figur 17. De licensfritagne er dog pa grund af vanskeligheder
ved opgerelsen af deres antal holdt uden for beregningerne.

Faktisk konstateret

lytterhyppighed
o T 3 0,164
D3 2 PR Pt 0,260
o 0,308
1o Z 0,400
3 PSR 0,507
5% 13 0,535
X 2P 0,548
7 0,567
1< 2 gt 0,578
L 7SO 0,606
€ 7 20 e 0,623
1< 7S e 0,659
1 J e 0,691
T 2 0,725
1 U 0,744
€T 0,766
7 2 0,794
QAo et i i it e 0,807
Y e 0,825
O 0,836
0. 0,851
T A 0,869
. 0,889
B0 e e ettt e, 0,900
- S 0,907
€5 T3 0,933
-3 TS 0,949

mark divideret med antallet af husstande) i Danmark i perioden fra 1. april
1927 til 1. april 1953.
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Problemet i efterspergselsanalysen var herefter at na frem til en syste-
matisk udviklingslinje, der kunne siges at modsvare den praktisk konsta-
terede. For narvaerende formal vil det vare tilstraekkeligt verbalt at be-
skrive selve udviklingen i ,lytterhyppigheden“. Det ma erindres, at tiden
for 1. april 1927 var karakteriseret ved, at krystalapparaterne trangte ind
pa markedet, hvilket betyder, at den forste del af stigningen egentlig finder

“sted med en helt anden vare. Den her refererede efterspergselsanalyse angik
kun efterspergselen efter lampeapparater, som netop blev introduceret pa
det danske marked omkring det tidspunkt.

Dzkningen med krystalapparater var den 1. april 1927 naet op pa ca.
0,16. Fremkomsten af lampeapparaterne i s@sonen 1928-29 gav en vold-
som opblussen, siledes at dxkningen 0,5 naedes i 1931. Derefter gar det
langsommere i trediverne, idet 0,6 forst naes pr. 1. april 1936. De sidste
ar af trediverne er derimod karakteriseret ved en ret kraftig stigning, sa-
ledes at vi omtrent nar til 0,7 i 1939 (som har en hyppighed pa 0,691).

Nazste vendepunkt nis i 1944 med tallet 0,807, hvorefter 0,9 nas i 1950,

og herefter har hyppigheden stadig varet voksende for i 1953 at na tallet
0,949 — eller en dakning pa praktisk taget 1,00. Af overskuelighedshensyn
kunne man sammentrange udviklingen som vist i figur 18.

Af figuren ses det, at periodens begyndelse er karakteriseret ved meget
kraftige stigninger, idet dog aret 1928—29 danner en undtagelse. Fra 1931

og fremover gir ;l;t):tydeligt langsommere, da den arlige stigning indtil 0

1936 kun er pa gs%0.
Kort kan udviklingen karakteriseres som en voldsom opblussen i starten,

Gennemsn. Arlig stigning

Lytterhyppighed i lytterhyppigheden

1. april 1927 ........ 0,164 0,094
.~ 1928 ........ 0,260 0.0 48
I. — 1929 ........ 0,308 0,092
I. — 1930 ........ 0,400 0,107
S {+1:] S 0,507 0.020
1. - 1936 ........ 0,606 0’ 030
I. — 1940 ........ 0,725 0,021
I. — 1044 «evvnven. 0,807 0,016
I. — 1050 ........ 0,900

Figur 18. Sammentrengt oversigt over uduviklingen i lytterhyppigheden

fra 1927 til 1950, idet forste kolonne og forspalten angiver de tidspunkter,

hvor hyppigheden har overskredet en ,o0,1-terskel”, og kolonne II den
gennemsnitlige arlige stigning i lytterhyppigheden.
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en retardering af stigningen i krisedrene og de umiddelbart folgende og
,endelig som en re(/rolig\bevaegelsc for de seneste ar.

tesgre ! Den samme gode overensstemmelse med vor teoretiske model ses af
/ﬁgur 19, hvor lytterhyppighedens udvikling er illustreret grafisk. Man ser
A Radiobyppighed

L 1
1.0 (

™~

081

// ﬂ M/ 06}
04}

02+

1 1 I L] ] L o

%-’1927 K] 35 39 43 . 51 Tiden

Figur 19. Grafisk fremstilling of udviklingen i lyt yppigheden i Dan-
\,/ .

mark t perioden 1. april 1927 til T april 1953.

{ den meget kraftige stigning i begyndelsen af perioden efter den nye vares
| introduktion. Efter 1931-32 flader udviklingen ud, og vi far en betydelig
| jevnere stigning, der mi tages som udtryk for eget kebsmodstand hos de
“endnu udazkkede konsumentenheder.
For den videre analyse er det ikke nedvendigt at g i detailler med selve
J resultaterne af eftersporgselsanalysen. Det, som her skal understreges, er
{{den gode overensstemmelse mellem vor oprindelige teori og den faktiske
| ludvikling. Det synes altsi i hvert fald for radioernes vedkommende tillade-
ligt at konkludere, at udviklingen pa markedet pa det teoretiske plan kan
beskrives som udviklingen i varens afsetningsmassige udviklingsstade.

¢. Salget of automater i Danmark

i Omend vor analyse i hovedsagen har og vil vare koncentreret om kon-
.| sumentvarernes afsztningsforhold, synes det interessant at undersege, hvor-
| vidt man kan finde frem til den samme udviklingskurve for en producent-
.vare. Som eksempel er valgt salget af automater i Danmark.
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Udgangsmaterialet for opgerelserne har varet de arlige produktions-
statistiske oplysninger, og den betragtede periode er &remalet 1920 til
1951. Der er imidlertid en hel del usikkerhedsmomenter ved opgorelsen af
det indenlandske forbrug, som normalt felger formlen: Produktionen —
eksportoverskudet. Allerede heri ligger en begransning, idet forudsaztnin-
gen for, at beregningen skal holde stik, ma vere, at lagrene ved begyn-
delsen og slutningen af hvert kalenderar er af samme storrelse. Denne
forudsztning far man aldrig opfyldt 100 %, men for den betragtede vare
turde det vere muligt at ga ud fra, at lagersvingninger ikke kan odelzgge
det totale billede, idet de formentlig vil vare af en beskeden storrelsesorden
i forhold til det indenlandske forbrug.

Imidlertid volder eksportproblemet storre vanskeligheder. I de pro-
duktionsstatistiske opgerelser er produktionen opgjort i antal og verdi.
Men i modsztning hertil angiver den danske im- og eksportstatistik for
de fleste varers vedkommende varebevegelserne dels i vardi og dels efter
vagt. Det er en folge af, at den pagzldende statistik er udarbejdet pa
basis af og til brug for told- og afgiftsopgerelser. Og storstedelen af det
danske toldsystem er opbygget enten som vardi- eller som vagttold.

For den betragtede vare har eksporten spillet en stor rolle, og da vi
gerne vil finde det arlige antal afsatte automater, er beregninger nedven-
dige for at na frem til en oversigt over forsyningerne. Disse beregninger
er derefter gennemfort under den forudsztning, at eksportoverskudet (reg-
net i vaerdi) hvert enkelt ar har varet sammensat med hensyn til typer og
modeller pa samme made som den indenlandske produktion. Er dette til-
fxldet, kan vi yderligere ga ud fra, at den gennemsnitlige eksportpris er
lig med den gennemsnitlige salgspris ab fabrik, som vi kender fra den
arlige produktionsstatistik.

Om denne forudsztnings holdbarhed er det svaert at slutte noget for
hele perioden. Imidlertid synes det at vaere den eneste vej frem, idet en
betragtning af udviklingen i det indenlandske forbrug regnet i lobende
kroner ikke giver os noget holdepunkt. Prisudviklingen vil ved siden af en
forskellig sammensztning af modeller og typer de forskellige ar ogsa
spille ind, og det vil derfor veaere helt hablest at vurdere, hvilke mengde-
massige forskydninger udviklingen i omsztningsbelobene dakker over.

For enkelte af &rene har det ikke vezret muligt at fi oplysninger om
eksporten fra de offentliggjorte statistikker, og oplysningerne er komplet-
teret med materiale fra Statistisk Departement og fra en af de store auto-
matfabrikker, der i disse ar var alene pa markedet.

Pi dette grundlag er tallene for det arlige forbrug af automater pa
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det danske marked opgjort i stykantal som vist i figur 20, og udviklingen
er grafisk fremstillet i figur 21. Det skal med det samme siges, at alle
tallene er afrundede, idet en angivelse af de oprindelig beregnede — skeve
— tal vil give et skar af eksakthed, som tallene ikke besidder.

Der synes vanskeligt at kunne opnas bedre overensstemmelse mellem
en teoretisk forbrugskurve og-en faktisk udvikling, end den viste figur er
udtryk for. Man kan henvise til den teoretisk opstillede nysalgskurve pa

Forbrug Forbrug
Ar i stk. Ar istk.
1920, .. vviieinninans goo 001 AP 2.200
-3 P 500 36. . . 1.900
2. .. iieiineraaann 100 L i 1.800
1 Z 400 88, . 1.600
D 1.400 1 T 1.400
1025 v vennecnenannanan 600 1Q40. . oo vrdnnnnrecnn. 400
26.. ..., .- 8oo0 7 SN -
L 1.200 4200 -
28, 1.000 T P 100
20. i 5.000 R 200
1930. ¢ it e 5.600 1945. . cceunnnnen e 100
23 5.300 T 200
72 3.500 T 100
33 ... e eeeieeeaae. 3.500 48 . i 300
7 S 2.100 T T 500
Forbrug
Ar i stk.
€Y7 T goo
Blueiaeennnnennane 900
(-1 2 (1.100)
3 TP (1.100)

Figur 20. Det drlige antal af solgte automater pa det danske marked

i perioden 1920 til 1953. Tallene er beregnede under forudsetning af, at

typer og modeller i eksporten er sammensat pa samme mdde inden for det

enkelte dr som i den totale produktion. (Altsi: Gennemsnitlig eksportpris

er forudsat at vere lig med gennemsnitlig pris ab producent). Tallene i
. oversigten er afrundede.
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figur 9**) og vil endda yderligere vare fristet til at sammenholde den med
udviklingskurven pa figur 10'*), hvor erstatningssalget forudszttes forst
at satte ind, nar hele nysalget er overstiet.

Man ser tydeligt, hvorledes det store salg af automater er samlet om
arene 1929 til 1934—35, og det er bemarkelsesvaerdigt, at den meget dybe
depression i arene 1931 til 1933 ikke pavirker forbruget starkere. Der er
vel nzppe tvivl om, at disse ar har sat salget af automater tilbage, men

A Salg + stk.
6.000

4,000

2,000

T

el

1920 1930 1940 1950 Tiden
Figur 21. Grafisk fremstilling af det drlige salg af automater i perioden
1920 til 1951. Se iovrigt teksten til figur 21.

til trods herfor ligger salget 100-250 % over salget i perioden for den vold-
somme stigning. Eller sagt med andre ord: Kurvens forleb synes at tyde
pa, at automaternes virkelige indtrzngen p& markedet ligger i perioden
1929 til 1934—35. Dette er de ar, hvor markedsstadiet vil tilsige den
voldsomme vakst i automatbestanden. Den sidste del af denne periode
falder imidlertid sammen med depressionen, hvilket forsztter vaksten lidt
— formentlig til fordel for den sidste del af trediverne — men trods alt slar
markedsstadiet igennem, saledes at afsetningen ligger hgjere, end depres-
sionen ville tilsige.

13) Se ovenfor pag. 102.
14) Se ovenfor pag. 104.
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Ved betragtningen af kurven ma det dog erindres, at produktet ikke har
varet det samme hele perioden igennem. Saledes er der god grund til at
antage, at automaterne i begyndelsen af perioden har vzret mindre — og
eventuelt mindre raffinerede — end senere hen. Det betyder, at forbruget
i antal stykker ikke er et fuldgyldigt sammenligningsgrundlag. En detail-
forretning, der for eksempel i 1929 matte kebe 2 automater for at dekke
sit automatsalg, kan formentlig i efterkrigsarene nejes med een automat.

Dette er sikkert een af forklaringerne pa, at der ikke pa noget senere
tidspunkt fremkommer et erstatningssalg, der nar op i samme storrelses-
orden som nysalget 1 nzvnte periode, hvis vi regner i stykker. Nogen mulig-
hed for at overvinde denne vanskelighed og give udtryk for automaternes
kvalitative @ndringer synes ikke at foreligge. Den eneste fremgangsmade
maitte vare at lade verdien sta som udtryk for de kvalitative @ndringer,
men vi ville s komme ud i den vanskelighed, at vi ingen oplysninger har
— og heller ikke teoretisk kan se nogen udvej for at na frem til oplysninger
om automaternes specielle prisudvikling.

Efter den almindelige opfattelse om markedet skulle efterkrigstiden vare
karakteriseret ved et udstrakt erstatningskeb. Man ser da ogsa en tydeligt
stigende forbrugskurve i efterkrigstiden, men salgets niveau er meget be-
skedent ogsa i forhold til salget i den sidste halvdel af trediverne.

En anden faktor, som kan vazre medvirkende til nedszttelse af kobet
af automater i efterkrigstiden, kan vare, at en stor del af nysalget i for-
krigstiden har vearet ,fejlinvesteringer i den forstand, at en rakke detail-
handlere, der enten branche- eller beliggenhedsmessigt egentlig ikke var i
stand til at udnytte en automat, alligevel under indtryk af den almindelige
»automat-psykose“ kebte i nysalgsperioden. De vil efterhanden gere den
erfaring, at automaten egentlig ikke forrenter sig, og vil derfor ikke melde
sig som erstatningskebere.

Endelig er der jo ogsi den mulighed, at der er fejl i de meddelte tal.
Der er imidlertid en sa betragtelig forskel mellem det store nysalg omkring
1930 og efterkrigstidens salg, at fejl i beregningerne (hvilket her vil sige,
at de gjorte forudsztninger om im- og specielt eksportens sammensztning
samt om lagrenes relative konstans ikke holder stik) nappe vil kunne for-
klare den. Selvom vi trakker topsalget vasentligt nedad og foreger salget i
efterkrigstiden, er de to niveauer sa forskellige, at kun en ganske usaglig og
urealistisk forskydning af tallene ville f4 dem til at stemme overens.

Forklaringen m& derfor seges i de fremhzvede forhold, og yderligere vil
vi anse det for meget sandsynligt, at en ny erstatningsbelge er undervejs,
saledes at vi nir op pa betydeligt storre forbrug end for de seneste ar.
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! Hovedresultatet af figur 20 og 21 bliver imidlertid den fine overens-
- | stemmelse, der findes mellem den teoretiske forbrugskurve efter vor teori
| om det afsetningsmassige udviklingsstade og udviklingen i salget af auto-

' | mater pa det danske marked.

d. Udviklingen i telefond@kningen i visse dele af Danmark.

Chefingenioren i Jydsk Telefon-Aktieselskab, H. Plessing, har i en del
artikler beskzftiget sig med planlegningen af de fremtidige ledningsnet
og med det prognosearbejde, som nedvendigvis ma udferes for at kunne
imedekomme eftersporgselen efter telefoner. Der er tale om et s3 kompli-
ceret salg, at man ikke kan nejes med at lade produktionen folge den
ojeblikkelige eftersporgsel. Det er nedvendigt pa lengere sigt at planlegge
del-centralernes kapacitet og at serge for, at kablernes nedlaeggelse og for-
deling inden for det geografiske omridde modsvarer de krav, som kom-
mende perioder forventes at stille til ledningsnettet.

Det er derfor ganske klart, at man ledes ind i spekulationer over, hvor-
ledes eftersporgselen fremover vil udvikle sig — eller sagt pa en anden made:
Man bliver primeart interesseret i at vide, efter hvilke linier malt i forhold
til tiden telefondakningen vil udvikle sig. Og det er netop disse problemer,
som har optaget H. Plessing™®).

I den navnte artikel beskzftiger Plessing sig med den teoretiske vakst-
kurve, som modsvarer udviklingen i forskellige jydske byer i tiden 1896
til 1936, og hans resultat bliver, at den kurve, man ma gi ind for, og
som kommer den realistiske naermest, bliver

b

y=a %,
hvor a og b er konstanter, ¢ den naturlige logaritme, y == antallet af til-
sluttede apparater og x tidspunkterne.

Pa figur 22 er vist den faktiske udvikling i telefondzkningen gennem en
arrekke for et lokalt jydsk omride, sammenholdt med den teoretiske ud-
vikling. Som det vil ses, er den pagzldende kurve vanskelig at skelne fra
vor teoretiske model.

Den eneste forskel er, at Plessing ikke inddrager og neutraliserer virk-
ningen af det voksende antal konsumentenheder. Det virker, som en
svaghed ved den valgte fremgangsmade, men den teoretiske overensstem-

15) H. Plessing: “Some examples of growth curves”, Nordisk Tidsskrift for Teknisk
Dkonomi, 1936, hefte 3 og 4, side 65 ff.
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melse med vor ,udvikling i varens afs@tningsmassige udviklingsstade“ er
ubestridelig.

NUKBER OF
SUBSCRIBLRS M RANDERS.
3600 -

3600 7

2400 -

// /
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Figur 22. Udviklingen i telefond@kningen i Randers i drene 1900 til 1936

(den fuldt optrukne kurve) sammenholdt med den teoretiske fastlagte ud-

viklingskurve (den stiplede linie). Figuren er hentet fra H. Plessing: ,,.Some

examples of growth curves“, Nordisk Tidsskrift for Teknisk
Okonomi, 1936, hefte 3 og 4, pag. 65 ff.

Plessings analyser skal ikke yderligere gennemgas her, men er frem-
draget for at vise, at man ogsd ved andre analyser har niet resultater, der
kan understotte vor pastand om den principielle udviklingslinje.

e. Udviklingen i salget af kunstsilkestromper i Danmark.

De hidtil nzvnte eksempler har alle varet relativt langvarige goder.
Arsagen hertil er ikke, at kortvarige goder antagelig ikke er udsat for en
udvikling som supponeret i ,varens afsztningsmeassige udviklingsstade®.
Men begrundelsen er dels, at den officielle danske statistik er bedre, for -
sa vidt angar langvarige goder, og dels at nye kortvarige goder, der dukker
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op pa det danske marked, i den officielle danske statistik ofte slis sam-
men med allerede eksisterende varer til samlede varegrupper. Det vil der-
for ofte vaere vanskeligt at efterspore de enkelte varers udvikling.

Som eksempel pa et kortvarigt gode vil her blive medtaget udviklingen
i salget af kunstsilkestromper pa det danske marked. Ganske vist skal det
erkendes, at varen til en vis grad ma siges at have karakter af langvarig-
hed, idet den kan bruges uden at forbruges*®). Konsumenten er i stand
til at variere levetiden af et par stremper alt efter pris- og indkomstforhol-
denes gjeblikkelige stilling. Men samtidig har godet karakter af kort-
varighed i den forstand, at det enkelte eksemplar af varen nedslides inden
for den normale drifts- og budgetperiode for en virksomhed — nemlig
eet ar. Varen star siledes pa overgangen fra den ene varegruppe til den
anden. Vi vil imidlertid anlegge driftsherresynspunktet, og man ma i s
fald erkende, at karakteren af kortvarighed er en fremherskende egenskab
for varen.

Imidlertid er den officielle statistik ikke szrlig velegnet for en analyse af
salgsudviklingen, fordi forbruget i den danske produktionsstatistik for
storstedelen af arene er opgjort i vegtenheder, ligesom ind- og udfersels-
statistikken er opgjort pa tilsvarende made. Vi vil derfor vare henvist til
at behandle det vagtmessige forbrug af kunstsilkestremper i Danmark.
En sddan opgerelse er naturligvis misvisende, idet stromperne kebes som
par og ikke efter vaegt. En @ndring af strompernes tykkelse vil saledes pa-
virke det vegtmassige forbrug, uden at man er i stand til at se, hvilke
mangdemassige forskydninger, tallene dakker over.

Konklusionen af ovenstdende skulle synes at vzre, at man helt opgav
at anvende den pagzldende vare som illustration. Imidlertid er forbrugs-
udviklingen selv opgjort i vagt si illustrerende, at det er blevet anset for
vaesentligt at medtage den. Der skal dog forudskikkes den bemarkning, at
forfatteren er fuldt pa det rene med alle de svagheder, som en vagtmassig
opgorelse af et sidant forbrug Lider under.

Det arlige indenlandske forbrug er opgjort efter formlen: Forbrug=—
indenlandsk produktion - import —- eksport. I opgoerelserne er medtaget
stromper, der er fremstillet af en blanding af kunstsilke og uld og bomuld.
Det har ikke varet muligt at udskille grupperne fra hinanden, og selvom
forbruget af de forskellige slags stromper formentlig har forskudt sig gen-
nem perioden, forrykker dette nzppe tallene vasentligt. Mindre korrek-
tioner for smavirksomheder, der ikke er medtaget i de offentliggjorte pro-

18) Jfr. definitionsdiskussionen ovenfor pag. 100 ff.
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Forbrug af kunstsilke-

stremper (regnet i gram)
pr. konsumentenhed

- 65
D1 S PP 70
T e 150
7 190
28 e 260

TO0 e v vt 300
. 15 T 340
£ S 320
72 285
3 Z 350

. 390
1o T 380
L JA P 440
S 420
2+ 445

Figur 23. Udviklingen i forbruget af kunstsilkestromper pd det danske

marked i perioden 1924-1938. Forbruget er opgjort pr. konsumentenhed

(d. v.s. enhver kvinde over 15 ar) og er pa grund af manglerne i grund-
materialet opgjort i gram.

duktionsstatistiske opgerelser, er sket efter oplysninger fra Statistisk De-
partement.

Som konsumentenhed er i dette tilfelde valgt enhver kvinde over 15 ar,
og udviklingen i den betragtede periode er opgjort i figur 23, der an-
giver det arlige forbrug af kunstsilkestromper regnet i gram pr. kvinde
over 15 ar. For ikke at give tallene et urigtigt sker af ngjagtighed er der
foretaget afrundinger til nzrmeste med 5 delelige vaegtangivelse.

Udviklingen er grafisk fremstillet i figur 24, hvoraf man maske klarere
far et indtryk af strempernes udbredelse pa det danske marked. Den pa-
gzldende vare er forst medtaget i statistikken fra 1924, og vi ser, at for-
bruget de to forste ar ligger pa et relativ lavt plan. Derefter kommer der
imidlertid fart i forbruget, som fordobles fra 1925 til 1926. Allerede i 1929
er vi niet op pa et forbrug, der ligger dobbelt sa hajt som tallet for 1926.
Efter 1930 bliver udviklingen meget stabil, nar vi bortser fra depressionens
tydelige indflydelse i 1932, og forbruget stiger i lobet af trediverne relativt
jevnt. Man har naet et nogenlunde stabilt niveau.

Ved betragtningen af udviklingen ma man selvfolgelig erindre sig, at
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opgoerelserne er foretaget i vegtenheder. Men da man kan ga ud fra,
at udviklingen i den betragtede periode er gaet imod tyndere — og derfor
lettere — stremper, kan dette forhold hejst betyde, at stigningstakten i kur-
ven bliver starre — specielt formodentlig i den sidste del af perioden.

AForbrug i gram

400

300

¥

200

100

[

o | L 1
1925 1930 1935 Tiden

Figur 24. Grafisk fremstilling af udviklingen i forbruget af kunstsilkestrom-
per pr. konsumentenhed i perioden 1924 til 1938. Se iovrigt teksten til
figur 23.

Hvis vi opretholder denne forudsztning, vil det ses, at tallene pa
det pxneste modsvarer vore teoretiske forventninger om forbrugsudvik-
lingen. Vi genkender den voldsomme opsvulmen af markedet i begyndel-

. sen og den roligere udvikling senere hen. Ogsd denne vare synes at be-
. kreefte vore formodninger om, at vi pa det teoretiske plan har lov at forud-
_stte en udviklingskurve for en ny vare, som modsvarer den opstillede
. l model pa figur 8'7).

f. Fire amerikanske undersogelser.

Ud over de foretagne empiriske analyser skal ganske kort henvises til
nogle amerikanske undersegelser over markedsudviklingen for elektriske
kaleskabe, vaskemaskiner, stovsugere og elektriske komfurer'®).

Pa figur 25 er gengivet resultatet af undersogelserne. For disse elektrisk

17) Se ovenfor pag. 98.
18) T. N. E. C.: Price Behavior and Business Policy, Monograph No. 1., Washington

1941, pag. 117 ff.
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drevne husholdningsmaskiner har man som konsumentenhed valgt hus-
stande, der var tilsluttet et elektrisk ledningsnet. For perioden 1927 til
1938 har man derefter undersogt udviklingen i ,saturation® for de nzvnte
varer, hvilket begreb defineredes som bestanden af varen divideret med
. antallet af konsumentenheder.
De fundne udviklingstendenser skal ikke yderligere analyseres her, da
- det drejer sig om at referere undersogelser, andre har foretaget. Det skal
kun slas fast, at man for samtlige varer synes at komme til resultater, der
. ligger meget nzr vor supponerede udviklingskurve. Det gzlder specielt
udviklingen for keleskabe, som viser en forbleffende overensstemmelse,
selv om indtrengningsperioden ma siges at vare lang.
Ogsa disse analyser synes at underbygge den ovenfor opstillede teori
pa bedste made.

27. Sammenfatning.

Som navnt ovenfor kan den empiriske bevisforelse af forskellige grunde
kun gennemfores for enkelte varer. Den officielle statistik setter sadanne
begrensninger for opgerelsesmulighederne, at man alene af den grund
afskeres fra at analysere et storre antal varer. Hertil kommer, at selve det
tekniske pladshensyn ogsa stter ret snevre granser for behandlingen.

Nar vi stopper den empiriske gennemgang her, er det ikke et udtryk
for, at de foran nzvnte varer er de eneste, som viser en overensstemmelse
med den opstillede teori om udviklingen i varens afsetningsmassige ud-
viklingsstade'®). Under heldige omstzndigheder kunne mange andre
varer drages frem. Men forfatteren har ment, at de navnte eksempler var
tilstraekkelige til at angive graden af overensstemmelse mellem den opstil-
lede teori og praksis.

Efter den foretagne gennemgang synes der god grund til at anerkende,
at der findes nogle varer, hvis udvikling forleber som den i paragraf 22

/ /opstilledevmodcl. Forfatteren vil ga sa vidt at havde, at modellen pricipielt
'gxlder for en hvilkensomhelst nyintroduceret vare. Tidsrummet fra ¢,
til ¢, vil selvfelgelig variere fra vare til vare, og &ndringerne i konsument-
gruppens personelle sammensetning vil derfor kunne pavirke den faktiske

19) Andre undersogelser trznger sig pd. Fra den nyeste tid kan nzvnes den gen-
nemgang af dxkningen med television-apparater i forskellige lande, som er foretaget i:
Svensk Television, Efterfrigan, Tillverkning, Import. En prognos. Udarbejdet af
Industriens Utredningsinstitut, Stockholm, November 1954.
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udviklingskurve®). Men pricipielt ma udviklingskurven siges at vare en
realitet.

Den ringe interesse, som er blevet denne udviklingskurve til del i teo-
retiske modelbygninger over virksomhedens afsetningsfunktion, har ofte
undret forfatteren. Hvis det er rigtigt, at varen spreder sig pa markedet

~'’som her postuleret, er der god grund til at stille det spergsmal: Vil de
‘forskellige handlingsparametres mdflydelse pa varesalget vere upavirket af,
I ‘hvxlkct markedsstade varen er niet til? Kan man antage, at prisforandrin-

{ger har samme bctydnmg for markedets totalafsetning lige efter varens
introduktion som pa det tidspunkt, da matningspunktet er naet?

Razkken af konkrete sporgsmal af denne art kunne fortsettes, men vi
kan sammenfatte dem til, hvorvidt og i hvilket omfang de enkelte hand-
lingsparametres indflydelse pa afsetningen er pavirket af varens afset-
ningsmassige udviklingsstade. Dette problem vil vi beskzftige os med i
det folgende.

20) Jfr. betragtningerne pag. 99—100 ovenfor.



VI. Varens afsetningsmessige udviklingsstade
og eftersporgselsfunktionen.

28. Samspillet mellem de forskellige variabler
i afsetningsfunktionen.

I det foregaende er varesalget alene set som afhzngigt af varens afsat-
ningsmassige udviklingsstade. Vi har valgt en principiel form for den
salgskurve, vi mente, en vare ville gennemlobe fra dens introduktion som
ny vare pa markedet til markedets metningspunkt. For de langvarige kon-
sumgoder er der blevet anlagt forskellige forudsztninger om varernes
‘markedslevetid, men tilbage str stadig, at vi har ladet tiden trede i for-
grunden og derfor forétaget en ren partiel analyse af udviklingen, siledes
at alle andre efterspargselsdeterminanter har varet forudsat konstante. Den
i hidtidige behandling har derfor beskzftiget sig med en ren ceteris paribus-
funktion af typen

g==q (1).

Det er allerede pa et tidligt tidspunkt understreget’), at virksomhedens
afsztningsfunktion indeholder en rekke forskellige forklarende variabler.
Det ma derfor vxre pa tide at forlade) ovennavnte partielle afsetnings-
funktion til fordel for den mere generelle

/ / I denne meget formelle afsetningsfunktion vil kun eet af de opskrevne
"a’er sta for £. Nar vi har viet den en speciel interesse, er det ikke, fordi
vi mener, at de ovrige eftersporgselsdeterminanter er uden betydning, men

1) Se ovenfor pag. 19 og mere udfoerligt paragraf 5, pag. 19ff.

137



fordi vi ensker at fa sogelyset drejet mod et hidtil upaagtet fanomen.
Faren herved er, at man nemt kommer til at overdimensionere den pa-
gxldende faktors betydning, men derved skulle der ved en totalbetragt-
ning af den foreliggende litteratur opnas en vis ligevegt i de enkelte fak-
_torer behandling.
i+ Nar vi nu skal redegere for de svrige eftersporgselsdeterminanters (og
~ specielt handlingsparametrenes) indflydelse, vil det vere rimeligt at gi
til problemets rod og se, hvorledes de enkelte variabler tilsammen danner
virksomhedens afsztningsfunktion.
' Tager vi vort udgangspunkt i ovenstiende generelle og formelt altom-
fattcndc afsatningsfunktion, plejer den almindelige analysemetode at ga
jud pa, at man stykker funktionen op i en rakke delfunktioner, hvor man
{ varierer een variabel ad gangen. Man foretager en razkke partielle analyser
af sammenhzngene:

g=q (@),
q = q (a2))
q=(am)

" Disse funktioner svarer til de almindelige partielle eftersporgselsfunk-
 tioner og -kurver, som vi arbejder med i vor teori. Som vi si det oven-
.for®), behover der ikke at vare nogen strukturel sammenhzng mellem
disse enkelte afsztningsfunktioner. En vare kan udmarket have en lav
- priselasticitet, men en stor kvalitetselasticitet eller en betydelig folsomhed
.over for reklamezndringer.
~ Men hertil ma vi foje, at der findes en vekselvirkning mellem de enkelte

handlingsparametre. Vi kan udtrykke tanken pa den maéde, at ikke alene
er ¢ afhengig af hvert af salgskriteriernes vardier, men alle de todimen-
sionale afsatningsfunktioner er ogsa afhangige af vardien af de evrige
eftersporgselsdeterminanter. _Der vil siledes eksistere en prisafsetnings-
kurve for enhver kombination af de ovrige efterspergselsdeterminanter,
ligesom der vil findes en reklameafsztningskurve for enhver kombination
_ af de ovrige eftersporgselsdeterminanter og sa videre.

Denne ,,interne“ funktionssammenhazng er vigtig, og vi ma undersoge
den nojere, selvom det med det samme kan siges, at vor viden om disse
funktionssammenhange er meget begranset.

Synspunktet kan udtrykkes pa den méade, at vi ved siden af alle dc

2) Se paragraf 14.
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todimensionale afsxtningsfunktioner, vi opregnede ovenfor, vil fa en rekke
sammenhange, der kan anskueliggores som:

q (al) = q (al) [az, A3y vvvvinnisnonnnncnn am]
g (@) =q (@) [@1, sy eevvnrnnnnnnnn. a,]
P Y PN 0.

Disse noget besvarlige blanketligninger udtrykker, at den afsztnings-
funktion, hvor g er bestemt som en funktion af a,, selv er en funktion af
de vardier, som alle de ovrige eftersporgselsdeterminanter (@, ............ a,)
antager.

P4 samme maide vil e;-afsetningsfunktionen vzre afhzngig af de vear-
dier, som de ovrige efterspergselsdeterminanter antager o.s.v.

Ogsa disse oprindelige, generelle funktioner kan splittes op i under-
funktioner med kun een variabel, men tilbage star det faste og givne, at
der ma vare en intern funktionssammenhang mellem handlingsparame-
trene: Reklamens indvirkning pa afsetningen vil vaere afhangig af, hvor
hgj prisen er, prisafsetningsfunktionen vil vere afh®ngig af varens kvalitet,
og kvalitets-afsztningsfunktionen vil vere afhazngig af den af virksom-
heden anvendte reklame.

Synspunktet er ikke ukendt i litteraturen. Saledes har det naturligt givet
sig udtryk i Brems’ modeldannelse, idet han har samtlige virksomhedens
handlingsparametre som variable ved sin lesning af virksomhedsligevagten.
Mest centralt diskuterer han det i sine paragraffer 38 og 39*). Brems siger
i paragraf g7, at ’

.. .separate variations of criteria are not sufficient to bring about the said maximi-

zation . . .The insufficiency of separate variations is seen very clearly if two criterias
are “counteracting” or “cooperating...”

I de nzste to paragraffer beskaftiger han sig derefter kort med disse
tilfzlde af vekselvirkning mellem handlingsparametrene. For Brems ma vel
tilfeldet specielt af ,,modstridende kriterier® vare af betydning, da han
senere i sin konkurrenceteori vil vise, hvorledes konsumenternes heterogene
indstilling giver sig udslag i forskellige varekvaliteter. Vi skal ikke forfelge
Brems’ tanker yderligere her, men alene anvende ovenstiende citat til
statte for vort eget opleg af problemerne.

Det er klart, at synspunktet dbner vide perspektiver. I stedet for at

%) Hans Brems: op. cit., pag. 7o ff.
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have m forskellige partielle afsztningsfunktioner, far vi et uendeligt antal,
idet de forskellige handlingsparametre kan antage en uendelighed af var-
dier, som skal kombineres med hinanden. En del af de siledes fremkomne
kombinationer vil vare uden praktisk interesse, men man kunne fra et
formelt, teoretisk standpunkt mene, at vor afsztningsfunktion ferst var
fyldestgorende beskrevet — og afsztningsskonomien fuldt udbygget — nar
alle disse muligheder var gennemgaet og funktionerne fastlagt.

Det er imidlertid ikke hensigten at forfelge dette sterkt teoretiske mal her.

| Arsagerne til problemstillingen er dels et alment gnske om at papege selve

- problemet og dels det konkrete mal at opbygge grundlaget for den fol-
\gende behandling af forholdet mellem varens afsetningsmassige udvik-
ilingsstade pa den ene side og de ovrige efterspergselsdeterminanter pa den
Iandcn side. :

Det folger af det foretagne opleg, at der ma formodes at ga en funk-

' tionssammenhazng begge veje. Varens afsetningsmeassige udvzklmgsstade
| afhenger af eftersporgselsdeterminanterne, men samtidig m3 det ogsd kunne

tznkes, at det afsetningsmessige udviklingsstade pdvirker eﬂersporgsels—
determinanternes evne til at pdvirke afsetningen.

Vi bliver nedt til at foretage en todelt analyse for at efterforske oven-
staende problem og ikke — som man kunne vare fristet til — alene at legge
vagten pa den forstnzvnte funktionssammenhzang.

Analysen vil derefter blive anlagt siledes, at vi forst underseger de ovrige

'I{ eftersporgselsdeterminanters indflydelse pa det afsztningsekonomiske ud-
i

viklingsstade, hvorefter vi i nzste paragraf vil analysere selve udviklings~
stadcts indflydelse pa efterspergselsdeterminanternes muligheder for at pa-
virke afsetningen.

29. Efterspergselsdeterminanternes indflydelse pi en vares
afsetningsmaessige udviklingsstade.

a. Mainingspunktets hojde.

Udviklingskurven for varens afsatningsmassige udviklingsstade kan siges
at besta af to led, pa den ene side matningspunktets hojde og pa den anden
side stigningshastigheden fra ¢, til ¢,,.. Det vil fremga af den ovenstaende
fremstilling, at begge disse to bestanddele kun formelt er fastlagt. Derfor
vil det vare hensigtsmassigt at opdele den kommende gennemgang.

Ved matningspunktet for varens afsztningsmassige udviklingsstade har
vi hidtil forstaet den mangde, hvor kurven fladede ud, og hvor yderligere
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"udvidelser af markedet alt andet lige ikke var mulige. Stiller man derfor

sporgsmalet, hvorvidt dette matningspunkts hejde — d.v.s. mangdens -

storrelse — er afhzngig af de ovrige eftersporgselsdeterminanter — behover
' man ingen ngjere analyse for at fastsla, at det ma vare tilfeldet. Det
tler ganske klart, at de forskellige eftersporgselsdeterminanters verdier

i
I

" ’vil vere af betydning.

" De forhold, som vasentligst vil pavirke udviklingskurvens metnings-
punkt, er efterspergselsdeterminanternes strukturelle vardier. I den almin-
delige teori er det forudsat, at samtligé afs®iningsfunktioner er af kon-
tinuert karakter, saledes at for eksempel en hvilken som helst prisvariation
fremkalder en eller anden @ndring i afsztningen. Det er ogsa ganske
klart, at dette synspunkt giver de ,p&neste§ funktioner og kurver, men
det er vel et problem, om det er realistisk at opretholde denne forudsat-
ining. En betragtning af virkelighedens konsumenter synes at tyde pa, at
lendringen i eftersporgselsdeterminanten skal have en vis mindstestorrelse,
! for konsumenterne virkelig reagerer. Det er i denne forbindelse et sporgs-
mal, om H. Winding Pedersens*) udtalelse om Brems’ modelopbygning,
for sa vidt angar kvalitetsvariationerne, ikke har generel gyldighed for de
fleste eftersporgselsdeterminanter. Winding Pedersen siger nemlig herom:

»Forfatteren understreger her og andre steder med rette, at der ikke kan blive tale
om nogen kontinuert variation i afsztning og omkostninger, nir talen er om en
tilpasning af varens kvalitet. Han anferer to grunde: dels at visse kvalitetskriterier
ikke er af kvantitativ art, dels at nogle kvantitative kriterier ikke kan varieres konti-
nuert. Det kunne vare tilfajet, at virkningen pd afs@tningen kan vare diskontinuert,
selv om alle kriterier er af kvantitativ art og varieres kontinuert. Kvalitetsforskellen
md sikkert ofte have en vis mindstesterrelse, for den bemearkes.” (Fremhzvelserne
er foretaget her).

Efter vor mening kunne man med stor ret overfere denne betragt-
ning til andre handlingsparametre end kvaliteten. Ganske vist medferer
det, at vore afsztningsfunktioner ikke bliver sa regelmassige og mono-
tont forlobende som almindeligvis forudsat i vor teori, men vi kommer
maske den reale verdens forhold narmere, hvis vi indfortolker dette for-
behold i vore modeller. '

I hvert fald synes det vzsentligt ved behandlingen af eftersporgsels-
determinanternes indflydelse pd mainingspunktet at fremdrage determi-
nanternes strukturelle forskelle.

4) Fra hovedpunkterne i H. Winding Pedersens officielle opposition mod Hans

Brems’ doktorafhandling. Aftrykt som: ,,En gkonomisk disputats”, Nationalokonomisk
Tidsskrift, 1950, pag. 139 ff. Citatet hentet fra pag. 14o.
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Med dette begreb er det meningen at laegge et skel' ved hjzlp af efter-
spergselsdeterminanternes indvirkning pa afsaztningen. Med strukturelle
atndnngcr menes, at den pagzldende efterspergselsdeterminant skifter vaerdi
i et betragteligt omfang — i modsztning til de situationer, hvor der kun
er tale om mindre variationer omkring de allerede eksisterende vardier.
Den valgte begrebsbestemmelse er relativ i sin karakter, men en gennem-
gang af et par eksempler vil vise meningen med begrebsbestemmelsen.

sadanne strukturelle andringer i eftersporgselsdeterminanterne kan
forst nzvnes alternativ-situationer. Hermed menes den &ndrede situation,

1 der for eksempel opstir, nir der ydes len reklameindsats i tilfzlde, hvor

|
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g reklame ellers overhovedet ikke har varet anvendt. Pa linje hermed kunde

man nzvne, at en vare saclges pa afbctahngsvﬂkar i modsztning til tid-
ligere tiders udelukkende kontant-salg. Det er ganske kiart, at de to afsxt-

. ningsfunktioner i disse tilfzlde adskiller sig afgorende fra hinanden.

Ved kontinuert variation af de forskellige handlingsparametre vil det
imidlertid ogsi vzre muligt at tale om strukturelle forskelle. Saledes vil
prisniveauet kunne siges at vare et strukturelt trek for varen, idet man
som eksempel kan henvise til Fords oprindelige prisfastszttelsesmetode for
biler, hvorved bilen placeres i et helt andet plan i forhold til de amerikan-
ske forbrugeres budget end tidligere. Varens kvalitet vil pA samme made
kunne skifte niveau, og vi kan i denne forbindelse henvise til radioappa-
raternes overgang fra krystalapparater til lampeapparater eller som den
nyeste &ndring pa dette marked: indferelsen af F.M.

- Med denne eksemplifikation har vi formentlig nogenlunde fiet klarlagt,
hvad der skjuler sig bag udtrykket, at ,en eftersporgselsdeterminant skifter
vardi i et betragteligt omfang®.

Det er en given sag, at efterspergselsdeterminanternes strukturelle var-
dier vil vere bestemmende for matningspunktets hajde. Hidtil har vi defi-
neret dette som det antal enheder, der kunne szlges pr. tidsenhed, eller
for et langvarigt gode den bestand, som man ville nd op p&, nar varen

jalt andet lige havde néet sin maksimumsudbredelse. Men det er_ganske

klart, at storrelsen af denne maksimumsudbredelse vil afhznge af efter-
; spergsclsdctcrrmnanteme '

Ser vi ferst pa prisen, er dens indflydelse temmelig indlysende. Selv-
folgelig kan man sxlge fjernsynsapparater i Danmark til en mindstepris
af 4.000 kr., og en sidan situation vil have en udviklingskurve, hvor
dakningen gar mod et mztningspunkt. Men det er tydeligt, at matnings-

_ punktet vil ligge betydeligt hgjere, hvis varens mindstepris er 1.500 kroner

(hvilken pris i Danmark ofte i dag anses for en tarskelpris for langvarige
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forbrugsgoder for den jevne mand). Vi vil her fa en meget sterre markeds-
dzkning end ved den hgje pris. Ofte vil vel udviklingen ga i den retning,
at prisen efterhanden nedsazttes, hvilket altsd betyder, at vi s& at sige
far den ene udviklingskurve ,summeret“ ovenpé den anden.

At ogsa kvalitetsendringer kan medfere et zndret maztningspunkt synes
nogenlunde givet. Krystalapparaterne havde, da de var eneradende pa
markedet, en udviklingskurve og et metningspunkt, som la betydeligt
lavere end metningspunktet for lampeapparater. Tanker man sig, at
lampeapparaterne ikke var indfert pa markedet, ville radiodzkningen
nappe vare naet op pa de hgjder, den har naet, ganske simpelt pa grund
af krystalapparaternes ringere ydelser.

Nar man har fastslaet, at prisens hojde spiller en rolle for matnings-
| punktets hojde, har man efter den almene teoris tankegang samtidig ind-
!tagct det standpunkt, at jndkomsienp ogsd méa vare en medvirkende deter-

!
i

minant. Forskellige regionale markeder med forskellig hej nationalindtegt
ma derfor forventes at have et forskelligt maetningspunkt. Tenker man sig
det enkelte marked delt op i grupper af konsumentenheder, vil ogsa disse
. have en forskellig hej dakningsprocent.

Den ovennzvnte undersogelse®) over markedsforholdene for langvarige
konsumgoder i Amerika har givet et udmarket bevis herfor. Bestanden
af goderne er delt op dels efter konsumenternes bopzl og dels efter deres
indkomst, og man ser specielt for keleskabenes og stevsugernes vedkom-
mende en udmarket overensstemmelse mellem indkomstens hejde og den
pagzldende gruppes markedsdazkning. For radioapparaterne gazlder det
derimod, at kun de allerlaveste indkomstgrupper udviser nogen reaktion i
eftersporgselen. Denne vare er altsa i hojere grad end de ovrige hver-
mands eje.

Endelig er der vel grund til at gere opmarksom pa den rolle, som

reklamen kan spille for matningspunktets hejde. Den tankegang, som

skulle fore til, at denne handlingsparameter kan pavirke meatningspunktets
hejde, er, at reklamen er i stand til at pavirke forkzrligheden for produktet
og gore det mere attravardigt. At reklamen formar dette er en given sag,
og tager vi alternativsituationen: Ingen reklame for varen contra en pas-
sende reklameindsats, er der ingen tvivl om, at matningspunktet vil ligge
hgjest i sidstnzvnte tilfzlde.

Betragtningsmaden ligger meget nar op ad Duesenberry’s teorier®),

5) T. N. E. C. Monograph No. 1, Price Behavior and Business Policy, Washington

1941, se specielt undersegelserne pag. 120 ff.
8) Duesenberry: op. cit., se pag. 98.
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der gir ud pa, at udviklingen i varesalget fremkommer som et resultat af,
hvad han kalder ,the demonstration effect“. Hermed tenker han p& den
virkning, som fremkommer ved, at den ene konsument — efter at have set
varen hos en anden konsument — selv gnsker at have varen. Hans argumen-
tation er en forfinet kedereaktions-analyse med indstillingen: ,Keeping
up with the Jones’es“ som drivfjeder.
[ Hele denne model ligger meget nzr den psykologiske baggrund, som vi
arbejder med for det afsetningsmazssige udviklingsstade. Hovedideen er,
, at konsumenterne kan opdeles efter deres grad af villighed til at fravige
R tilvante forbrugsvaner, siledes at vi som det ene yderpunkt far de mest
.eksperimentere-lystne og som det andet de mest konservative. Selve pro-
cessen kommer derefter igang som felge af konsumenternes trang til at
. efterligne andres forbrug. Og denne efterlignelseslyst vil vere pavirket af
- den hyppighed, hvormed konsumenterne stifter bekendtskab med varen.

Denne rat skitserede modeldannelse forer nemt videre over i reklamens
indvirkning. Den stadige fremholdelse af varen og dens fordele, som er en
del af reklamens vzsen, skaber en forestilling blandt forskellige konsument-
grupper om det passende og attravardige i at besidde den pagzldende
| vare.

Der er nzppe grund til at tvivle p3, at reklamen ogsi kan haeve mat-
ningspunktet. Men hermed er vi formentlig pa det generelle plan naet
rzkken igennem, idet det vil blive svaert at fastlegge, i hvilket omfang
andre parametre kan pavirke matningsstadet. At de vil vare i stand
[ | hertil i konkrete tilfzlde, er der vel nzppe tvivl om, men det er pa den

Il

“. | anden side meget vanskeligt at sige noget generelt om de enkelte parametre.

N w@ 1 Vi vil derfor fastsla, at de vasentligste determinanter for fastleggelse
‘ﬂ‘{\\ ™ - ! af metningspunktets hojde er prisen, kvaliteten, reklamen og indtegts-

o nmeveauel. P
¥
{

’ Et specialproblem rejser sig for de langvarige goder, som if(ﬂg’é sagens
y‘ﬁ},{\/& natur ofte er ret kostbare. Uden at ga for vidt kan man sige, at der er en

MLM rekke langvarige goder, der ligger pa et sadant prisniveau, at det store
- LU )‘»" flertal af konsumenter ikke ville kunne erhverve dem, hvis betalingen skulle

‘ lvf"
iy

‘\‘. B i

udredes af deres lobende indtegt. Anskaffelsen af et sidant gode forud-
satter sdledes en opsparing. Og her melder sig problemet, om der vil vere
lighedstegn mellem den markedssituation, hvor konsumenten foretager en
forhdndsopsparing, og den, hvor opsparingen finder sted efter anskaffelsen,
eller i daglig tale: Hvor opsparingen finder sted i form af en afbetalings-
ordning.

Der synes ingen grund til at g& ind pa mere dybsindige overvejelser for
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at finde ud af, at der ikke kan sattes lighedstegn mellem disse to situatio-
ner. En forhandsopsparing — som efter manges etiske opfattelse ville vaere
den rette konsumentpolitik — er for det store flertal uigennemferlig af den
simple grund, at de kun er mennesker. I deres budgetlegning vil de se
fremtiden i perspektivisk forkortning. Det betyder, at afbetalingssystemet
bliver en selvstzndig determinant i mange langvarige konsumgoders efter-
spm*gsclsfunktlon

,; Vort synspunkt skal for det forste forstas séledes, at matningspunktet
“ma ligge betydeligt hojere, hvis et afbetalingssystem eksisterer, end hvis
||{varens erhvervelse forudsztter kontant betaling. Men for det andet vil
ogsa selve udbetalingens og afdragenes hejde spille en rolle. Det er ad
denne vej, prisen kommer ind i billedet for de langvarige konsumgoder.
Udbetalingens og afdragenes storrelse vil pa den ene side vare afhengig
af prisen og pad den anden side af den tidsperiode, som betalingen ud-
strekkes over.

'l Konklusionen af ovenstdende bliver, at en meget betydningsfuld deter-
\minant i afsztningsfunktionen for langvarige konsumgoder er betalings-
imaden pa markedet. Vi fir to forskellige afsztningsfunktioner med hejst
forskelligt mztningspunkt, eftersom varen kan kobes pa afbetaling eller
ikke. Og inden for den funktion, som forudsetter eksistensen af afbetalings-
handel, vil afdragenes og udbetalingens hejde formentlig igen komme til
at pavirke matningspunktet.

1 Sammenfattendc kan vi derfor sige, at de forhold der pavirker mactmng§- I

....... 4

nanterne: Pris, kvalitet, reklame ‘og indtegt. Herudover far vi for. de lang- )
varlge konsumgoder betalmgsmaden, der for disse varer maske er den
allervasentligste determinant.

" Den foretagne opremsning af afgarcnde eftersporgselsdeterminanter
kan vel nzppe vare fyldestgerende, men ma alligevel siges at indeholde
de principielt vigtigste. Ved en markedsbedemmlse eller ved tilrettelzggel-
sen af salgspolitikken for en ny vare synes det at vaere disse forhold, man

gang pa gang steder pa.

f
!
|
b
(
I
|
{

[l
H

b. Indtrengningstidens lengde.

/{ Ovenfor er gennemgaet de dele af efterspergselsfunktionen, der fra et

/ enerelt synspunkt ma forventes at eve indflydelse pd metningspunktets
| thgjde. Vi kan herefter gd over til at analyscre de faktorer, der pavirker
" indtrengningstidens lengde, det vil sige det tidsrum, der forlﬁbcr fra
varens introduktion, til mzetnmgspunktet er niet. )
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I sin rendyrkede, teoretiske form bliver spergsmalet hvilke eftersporg-
selsdeterminanter, der, nar matningspunktet tenkes at vare veldefineret
og fastlagt ud fra eftersporgselsfunktionens strukturelle udseende, vil pa-
virke indtrengningstidens lengde. Det er altsa alene tidsrummet, der be-
tragtes som en variabel, medens selve slutresultatet af udviklingen forud-
settes at vaere givet ved vort fastlagte matningspunkt.

Indledningsvis ma to forhold slas fast. For det ferste, at der findes en
vis sammenhang mellem matningspunktets hejde og udviklingsperiodens
lengde. (Am de ovenfor foretagne betragtninger”) over virkningen af,
at det ikke personelt er de samme konsumenter, der er pa markedet gen-
nem hele den betragtede tidsperiode, viser dette. Men hertil kommer yder-
ligere, at varens karakter af dagligvare eller udvalgsvare, nedvendigheds-
vare eller luksusvare vil pavirke savel mztningspunktets hgjde som ind-
trengningstiden. Adskillelsen af varens afsetningsmassige udviklingsstade
i de to bestanddele — matningspunkt og indtraengningstid — kan derfor
fornuftigvis ikke gennemfares totalt. Men det foreckommer alligevel vaesent-
ligt fra et erkendelsesmaessigt synspunkt at efterforske de to problemkredse
hver for sig.

Vi er imidlertid nedt til at tage et yderligere forbehold.: Mulighederne
for empirisk at efterforske hvilke faktorer, der bestemmer indtrengnings-
tidens lengde, er meget beskedne, selvom mafy afsvzkker gnsket og kravene
til erfaringsmaterialet til kun at omfatte mere ,,verbalt“ pragede eksempler.
Forudsztningen for at nd til klarhed om disse forhold md nemlig vare,
at man kunne iagttage den samme vare indfert pa det samme marked, men
med forskellig udviklingskurve. Mulighederne for at iagttage forskellige
udviklingstendenser vil ikke vare store. Man er i vidt omfang nedt til at
g2 den deduktive vej ved disse betragtninger.

_Udgangspunktet for de folgende overvejelser ma vare en fastlzggelse

_af hvilke faktorer, der egentlig betinger, at udviklingskurven har en form .

som dcn antagne. Ved opbygningen af den teoretiske model fastslog vi, at
udv1khngen bcstemtes ‘af konsumenternes forskclhge grad af_yillighed il
, Dette udgangspunkt ma siges at vare rent
psykologlsk betmget hvﬂkct straks vil vende vor interesse mod siddanne

~ handlingsparametre, som virker ind pi konsumenternes prazferenceskala.

Varens art vil imidlertid ogsa vare af grundleggende betydning for ud-
viklingskurven. Her kommer man ikke uden om at nzvne de faktorer,
der blev fremhavet som bestemmende for matningspunktets hojde. Saledes
vil der vare principiel forskel pa indtrzngningstidens lengde for en pris-

7) Jir. ovenfor pag. 99f.
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billig dagligvare og for et ret kostbart langvarigt konsumgode. Ud fra
dette kunne man sige, at prisens (og dermed ogsa indtegtens) hgjde kom-
mer ind i billedet. Det vil formentlig vare rimeligere at havde, at selve
varearten er bestemmende for indtrengningstidens lengde. De relevante
varekarakteristika vil formentlig vaere: Varens karakter af langvarigt eller
kortvarigt gode samt dens prag af nedvendigheds- eller luksusvare.

Selvom de to gkonomiske faktorer pris og indkomst kan siges at vare
medbestemmende, ma man vist erkende, at den vasentligste pavirkning
skyldes de mere psykologiske faktorer. Her synes reklamen at melde sig
som forste faktor. Det er vist uomtvisteligt, at en del af reklamens funktion
netop vil vzere at fremskynde en bevagelse 1 alsztningen.  Ovenfor pa-
pegede vi, at reklamen kunne vare medvirkende til at forheje matnings-
punktet ved at gere varen mere attraktiv. Men samtidig kan reklamen
fremskynde bevagelsen henimod et allerede fastlagt meatningspunkt. Berge
‘Barfod®) har peget pa, at virksomheden kan indstte reklame med dette
mal, idet han blandt sine forskellige reklamebegreber ogsd har et, han
kalder for katalytisk reklame, der defineres som:

»en aktion fra szlgernes side sigtende mod at fremskynde en af andre &rsager end
reklamen igangsat bevagelse pi en s&dan mide, at den stationzre situation, der ind-
treder, nir bevagelsens hastighed bliver nul, bliver den samme som den, der ville
vare indtrddt uden den katalytiske reklames virksomhed.

Denne definition sztter meget snxvre granser for begrebsfastleggelsen,
idet den indsatte reklame pa ingen méde ma pévirke afsetningens stor-
relse inden for det betragtede tidsrum. I den almindelige afsztningsfunk-
tion synes det meget vanskeligt at finde eksempler pa en sa snavert vir-
kende reklame, men netop ved analysen af varens afsetningsmassige
udviklingsstade synes begrebet at f& et vist indhold.

Det vil formentlig vaere urealistisk at begranse sig til reklamen, nar

. talen er om at fastlegge de faktorer, der pavirker indtrangningstiden. Hvis

man gar ud fra, at det er den psykologiske modstand, som skal overvindes,
‘ma man samtidig godkende, at enhver foranstalining, som bringer konsu-

‘menten i kontakt med varen, vil kunne pavirke ham til tidligere keb. Det *

betyder rent konkret, at antallet af forhandlere for eksempel vil vere af-

/ - gerende. Valger den producerende virksomhed at anvende selektivt salg,
' ma de ovrige fordele ved denne fremgangsmade formentlig vejes mod den

ulempe, at indtreengningstiden bliver lengere. Hvis en sidan salgsform
ikke stottes af en rigelig anvendelse af andre kontaktskabende midler som
reklame, vil det betyde, at kendskabet til varen kun langsomt udbredes.

8) op. cit., pag. 23 ff.
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“6 | forer den pagzldende vare. Her vil alene konsumentens(h?f)ﬁge meder

[

!

e ———

/T modsetning hertil stir massesalget, hvor s& mange detaillister som muligt

/i med produktet virke som et fremskyndende moment. Det vil ses, at dette
synspunkt ligger nzr op ad Duesenberry’s omtalte ,,demonstration effect.
/ Sammenfattendc om mdtraengngsgdens lengde mener vi_at ‘at_kunne

. 'sige, at den forste og vigtigste faktor er selve varearten, gennem h hv1lken vi
' placerer varen pris- og indkomstmassigt. Men herudover synes virksom-

{| hederne gennem den psykologiske pavirkning, som hgger i reklamen og

| andre kontaktskabende midler, at kunne fremskynde udwkhr;gj Det skal

dog til sidst understreges, at der — netop via varearten — ma vere en

snzver forbindelse mellem matningspunktets hojde og indtrangningstidens
lengde. Kun péa det psykologiske omrade synes det muligt at adskille de
to problemkredse.

30. Det afsziningsmessige udviklingsstades indflydelse pa
eftersporgselsdeterminanternes evne til at pavirke afsztningen.
a. Almene betragtninger.

[ o1 foregaende paragraf behandledes fastleggelsen af varens afsetnings-
J massige udviklingsstade. Resultatet af denne analyse blev: Selve baggrun-

{ den for ideen om det afsactmngsmaesslge udwkhngsstadc@m af konsu-

[ mentgruppens o'Esphtnmg i pioner-konsumenter, almindelige og konserva-

| J tive konsumenter i forbindelse med konsumentcmes efterlignelseslyst og den

ﬂggllﬁd hvormed de stlfter bekendtskab med varen. Af mere gkono-
| misk betmgede faktorer mé regnes med de strukturelle veerdier af prisen,

" lmdtaf:gten, ‘kvaliteten og reklamen, samt for de langvarige goder selve

betalmgsmaden For varens mdtra:ngnmgstld blev sadanne faktorcr som__

" “Herved har vi fiet fastlagt den funktlonssammcnhazng, der gar fra den
_almindelige eftersporgselsfunktion til varens afsetningsmessige udviklings-
1; stade. Efter vore indledende betragtninger i paragraf 28 skulle vi imidlertid
i kunne tale om en funktionssammenhzng ogsé den anden vej.
" Saledes som det afsztningsmassige udviklingsstade er blevet behandlet
ovenfor, ma det siges at give udtryk for, hvorledes det totale marked for
den nyintroducerede vare vil udvikle sig. Men et vigtigt problem star dog
tilbage, nemlig sporgsmalet om eftersporgselsdeterminanternes variationer
inden for de strukturelle vardier, som vi anvendte til forklaring af selve
matningspunktet og indtrangningstiden.
Anderledes udtrykt kan problemet stilles siledes: Hvis niveauet for alle
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de eftersporgselsdeterminanter, som er fremhavet ovenfor som bestem-
mende for matningspunkt og indtreengningstid, forudsettes at vare kon-
'stant, hvorved udviklingskurven alt andet lige er veldefineret og fastlig-
/‘\ gende, hvorledes vil sa mindre ndringer i de nzvnte efterspergselsdeter- _
'minanter influere pi den Iaktiske afsztning. Kan man regne med, at disse

/ ‘mindre zndringer vil have samme betydning for afsztningen, hvadenten

vi befinder os umiddelbart efter varens introduktion eller lige ved mat-
- ningspunktet? Eller m& man ga ud fra, at konsumenternes reaktioner vil
. veere forskellige?

Den forste og nerliggende indvending mod denne problemstilling ville
vere, at det afsztningsmaessige udviklingsstade synes at vare udtrykt ved
eftersporgselen og bestanden, hvorfor der ingen mening kan vare i at
diskutere, hvorledes stadet pavirker efterspargselsdeterminanternes indfly-
.delse pa afsztningen. Der synes at vare tale om en cirkelslutning. Stadet
angives af eftersporgselen — respektive bestanden — og de strukturelle ver-
dier er medbestemmende for stadet. Og dermed skulle analysen synes
sluttet.

Dette er dog ikke tilfzldet. Det ma erindres, at det afsetningsmaessige
udviklingsstade er en alt andet lige-model. Det har aldrig varet postuleret,
at afsetningen vil forlobe ngojagtig som den teoretiske model. Afsat-
ningsfluktuationer omkring den afsztningsmassige udviklingslinie ma ned-
vendigvis fremkomme, og de vil fremkomme netop som resultat af det, der
ovenfor er betegnet som de mindre andringer i efterspergselsdeterminan-
terne.

Derfor er der god grund til at analysere, om sidanne mindre @ndringer
i eftersporgselsdeterminanterne ma forventes at have lige stor indflydelse,
uanset hvor langt man er néet pa udviklingsstadet. Allerede de fluktuatio-
ner, som fotalmarkedets afsetning udviser omkring den teoretiske kurve,
retferdigger en undersogelse.

“Men hertil kommer et yderligere aspekt, som er af stor betydning.
Hidtil har vi alene interesseret os for, hvorledes det ville ga med den sam-
lede bestand og det samlede salg. Men pa de fleste varemarkeder vil der
ikke ga lang tid efter introduktionen, forend konkurrenter meder op
med substituerende varianter af det nye produkt. Og her far det yderligere
mening at tale om markedsstadets indflydelse pa de enkelte efterspargsels-
determinanters evne til at pavirke den enkelte virksomheds afsetning. Sat-
ter vi saledes markedsandelen i sogelyset, vil det fremga, at der kan vare
god grund til at analysere ud fra en fastliggende udviklingskurve. For den
enkelte erhvervsvirksomhed kan det vare nedvendigt at tage det afsat-
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ningsmassige udviklingsstade som givet og arbejde pa grundlag heraf i sin
salgspolitik. Og det bliver denne problemstilling, vi vil anlegge i det fol-
gende — sammen med overvejelserne om de mindre fluktuationer i efter-
sporgselsdeterminanterne som fremkalder smasvingninger i de aktuelle
salgskurver for totalmarkedet.

b. Oito Kleppners reklameteori.

Det er ganske interessant, at det, vi kalder en vares afsetningsmassige
udviklingsstade, allerede pa et tidligt tidspunkt er blevet indarbejdet i en
del af den afsztningsekonomiske teori. Der tankes pa de af Otto Kleppner
i 1925 fremsatte teorier’) om reklameargumenternes udvikling.

Som det formentlig vil vere almindelig bekendt, behandlede Kleppner
problemet pa grundlag af et enkelt maerkes afsetningsforhold, og det er
maske den virkelighedsnzre problemstilling, der har medfert, at Kleppner
pa sit specielle omrade udbyggede en forlabsmodel, medens store dele af
den almene mikrogkonomiske teori har forbigaet disse problemer i tavshed.

En nyintroduceret vare vil efter Kleppners teorier i sin reklame-argumen-

tation gennemlobe tre stadier, som han kaldte: The pioneering stage — the.

/2| competitive stage — og the rctcntlvastage Elfér ‘med hzvdvunden dansk

’ sprogbrug Pioner-, konkurrence- ‘og pamindelsesstadiet’®). Kleppners teo-
. rier kan i korthed refereres pa folgende made:
Ved varens introduktion er det nedvendigt i sit salgsbudskab at legge
yagten pa behovet og varen, idet det gzlder om at gere relationen mel-
lem disse to bevidst hos konsumenterne. P4 konkurrencestadiet andres

virksomhedens problem til at fremhzve mearket pa bekostning af andre
mzrker, Hovedformalet med reklameringen bliver at sikre virksomhedens
markcdsandcl og malet er, at behov, vare og marke i konsumenternes
forestilling smelter sammen til en helhed. Endelig er pamindelsesstadiet
karakteriseret ved, at virksomheden og dens mzrke har faet sikker posmon
pa kons uggggemd;iR{%féirenccskda Man kan sige, at de bestrEbe som
virksomheden udfoldede: under konkurrencestadiet, er kronet med @
og reklamen tager nu nxrmest form af ,reminders“. En slags monopol-
stilling er opniet, og virksomheden vil ved direkte at pivirke behovene
selv 3 fordelen af den medfolgende markedsudvidelse. Det vil ved en
sammenligning mellem de teoretiske krav til pamindelsesstadium og de
reale markedsforhold bemarkes, at det sidste stadium kun har ringe prak-

%) Otto Kleppner: Advertising Procedure, Prentice-Hall, N. Y., 1925, kapitel 1.
10) Jfr. Arne Rasmussen og Max Kjzr Hansen: op. cit., pag. 32.
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tisk interesse, da fa varer vil na frem til en s& grundfastet preferencestil-
ling hos konsumenterne.

Selvom man kunne sige, at kun de to forste faser har praktisk interesse,
vil det ses, at den opfattelse af udviklingen i varens stilling pd markedet,
som behersker Kleppners teori, ligger nzr op ad\baggrunden for udvik-
lingen i det afsztningsmessige udviklingsstade. Vi kan besvare sporgs-
malet om afgerelsen af, pa hvilket stadium det enkelte marke befinder sig,
med Kleppners egen begrebsfastleggelse:**)

“The stage of a product depends upon the aititude of the people towards it. The

advertising stage cannot be determined by examining the commodity itself, rather by

learning the degree of acceptance, which the product has earned among a particular
group of prospective buyers.” (Sidste fremhazvelse foretaget her).

Det kan ikke vere misvisende at pasta, at der er en sammenhang mellem
Kleppners markedsstadler og varens afsetningsmessige udviklingskurve.

Vanskelighederne bliver starre, nar vi konkret skal fastlzegge de forskellige
: stadlcrs tldsmac551ge begyndelse i forhold til udwkhngskurven Det er klart

:Mindre klart er det derimod, hvornér vi forlader dette stadmm og gar
over pi konkurrencestadiet. Efter Kleppners teorier m3 to betingelser .
vare opfyldt. For det forste skal der pa markedet udbydes substituerende
merker, og for det andet skal de potentielle kobere af market (varen)
vare klare over, at behovet eksisterer, og at der findes denne mulighed
for at fa det dekket. Med Kleppners egne ord:'*)

“Do they (i. e. the consumers) have to be educated to their need for the product?

Then it is in the pioneering stage. Or do they already accept that fact and wait to

be shown the superiority of that particular brand over others? In this case, the
product has entered the competitive stage.”

Heroverfor kan man indvende, at konsumenterne meget vel kan akcep-
tere, at de har behovet, og at de pa markedet verende marker er vel-
egnede til formalet, men alligevel ikke optrader som kebere. Dette vil for
eksempel vare tilfzeldet for en rxkke langvarige forbrugsgoder, hvor ind-
komst- og prisrelationerne stiller sig hindrende i vejen for et keb. Der
synes saledes at vare andre forhold end konsumenternes afvejen af de for-
skellige maerkers relative vardi, der kan medfare, at de ikke keber. Skille-
linjen bliver sver at drage.

Det er klart, at Kleppners krav til definitionen af , konkurrencestadiet®
bygger pa et psykologisk mal og ikke pa et kvantitativt. Sperger man, hvor-

1) Kleppner: op. cit., pag. 12.

12) Kleppner: op. cit., pag. 13.
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’

nar konkurrencestadiet indtraffer malt i forhold til vort afsztningsmaessige
udviklingsstade, kan det ske pa et hvilket som helst tidspunkt mellem ¢,
og ?,,.. Det afgerende er, at konsumenterne er blevet sig behovene be-

vidste'®). : /

Man ma derfor konkludere, at konkurrencestadiet indtraffer pa et eller

. andet tidspunkt mellem ¢, og ¢, i lebet af indtrengningsperioden, hvis

der er flere foretagender pa markedet.

En yderligere udvikling af disse tanker skal ikke foretages her. Det er
klart, at en direkte sammensmeltning af de to teorier ikke kan foretages
pa grund af Kleppners stzrke understregning af de psykologiske forhold
som afgerende. Men til trods herfor er det muligt at papege den nare
sammenhzang mellem Kleppners specielle teori og vort forseg pa en mere
almen modeldannelse.

c. Indiegtens indflydelse pa afseiningen.

Som forste efterspergselsdeterminant kan vi se lidt narmere pa ind-
tegten. Denne er ikke handlingsparameter for nogen af de implicerede
virksomheder og ma af den enkelte virksomhed betragtes som et datum.

Den almindelige antagelse om indtagtens betydning for afsetningen af
en given vare udtrykkes normalt ved pastanden om eksistensen af en positiv
indtegtselasticitet'*). Den numeriske vaerdi kan vaere underkastet fluk-
tuationer alt efter varens art, prisens hojde, efterspargerens rent konkrete
placering pa indkomstskalaen o. s. v., men det positive fortegn er alment
godtaget'®).

13) Synspunktet understreges ved Kleppners egen behandling (pag. 14 ff) af den
fulgte politik, hvor han viser, at konkurrerende foretagender kan vzlge forskellig politik,
sledes at den ene anvender argumenter fra pionerstadiet og den anden argumenter fra
konkurrencestadiet. Ogsi Kleppners henvisning til konsumentgruppernes forskellige
“degree of market acceptance” synes at tyde pi, at behovene er afgerende for begrebs-
dannelsen.

14) Om elasticitetsbegrebets definition og neermere behandling se vedfgjede Appendix.

18) At man for varer med ringe tiltrzkningskraft, som nemt kan substitueres, kan
finde negative indkomstelasticiteter er ganske vist rigtigt. Elementzre levnedsmidler vil
ved en lav indkomst have negativ elasticitet. Konsumenterne vil anvende en given ind-
komststigning til at substituere sig vak fra disse varer og over til mere attraktive lev-
nedsmidler. De i Afseiningsskonomi I offentliggjorte resultater fra Borge Barfods
empiriske analyser over indkomstelasticiteter viser dette, jfr. bogens figur 17, pag. 6o,
og razsonnementerne pa siderne 59 til 62. Men ser vi vak fra varer af si lav en kvalitet
og definerer vort varebegreb lidt rummeligt, vil hovedpistanden om eksistensen af en
positiv indtegtselasticitet holde stik.
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Procentvis
#ndring i antallet
af solgte stk.: 1929/

Procentvis
Mzeztnings- zndring i antallet

Matnings-
procent 1937  af solgte stk.:

procent 1929

gennemsnit
1932/1933 1937/1938
*lo ® * °lo
Koleskabe........... 9 17 49 — 46
Vaskemaskiner. ...... 33 — 20 56 —30
Stevsugere .......... 44 — 54 49 — 24

Figur 26. Udviklingen i salget af tre langvarige forbrugsgoder pa det ame-

rikanske marked i to depressionsperioder malt i forhold til en forudgdende

snormal® periode (respektive salg i 1932—33 malt i forhold til salg i 1929

og salg i 1938 malt i forhold til salg i 1937), sammenholdt med de pagel-

dende goders markedsdekning ved hver af de betragtede udviklingers be-

gyndelse (respektive 1929 og 1937). (Kilde: T N.E.C.: Monograph
N o. 1, Washington 1941, Table 12, pag. 118).

Det synes da ogsa at vere en simpel og rigtig teori, som ligger bagved
en pastand om positiv samherighed mellem indtzgt og efterspurgt mangde.
Menalligevel vil vi kunne finde, at varens afsetningsmassige udviklings-
stade er s& kraftig en faktor, at den kan neutralisere og eventuelt mere
end opveje folgerne af selv ret store indkomstfald. Der tenkes pa resul-
taterne af en lille specialundersogelse, som er foretaget i den ovennzvnte
T. N. E. C.-rapport*®) over udviklingen i salget af tre langvarige goder
i to depressionsperioder. Resultaterne er gengivet i figur 26.

I figurens forste kolonne er angivet matningsprocenterne i 1929 for
koleskabe, vaskemaskiner og stovsugere. Det vil ses, at der er en betragtelig
forskel pa de tre varers stade, idet kun 9 % af konsumentenhederne havde
keleskab, medens 33 % og 44 % havde henholdsvis vaskemaskiner og
stovsugere. Ved bedemmelsen af disse procenter ma det imidlertid erindres,
at de er beregnet pa grundlag af det totale antal konsumentenheder. Men
det er jo ikke givet, at metningspunktet skal ansattes til samme procent
for alle tre varer, idet indkomst- og prisrelationen eventuelt vil kunne for-
hindre en sa ensartet udbredelse pa markedet. Man ma snarere foretage
bedemmelsen af tallene ved at betragte markedsdekningen for den samme
vare pa forskellige tidspunkter end ved at sammenligne markedsdakningen
for forskellige varer pa samme tidspunkt.

Vi vil derfor bedomme de tre varers markedsdakning ved at sammen-

16) op. cit., pag. 136.
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holde tallene pa forskellige tidspunkter. I figurens kolonne g er angivet de
tre varers matningsprocenter i 1937. Ved at sammenholde disse med pro-
centerne fra 1929 ses, at dzkningen, for s& vidt angar koleskabe, er steget
med mere end 400 % (nemlig fra 9 % i 1929 og til 49 % i 1937), medens
stigningerne for vaskemaskiner og stevsugere i samme preiode kun er hen-
holdsvis ca. 70 % (33 % mod 56 %) og godt 10 % (44 % mod 49 %).

De citerede tal illustrerer tydeligt, at keleskabene i 1929 var fjernere
fra matningspunktet end de to andre varer og siledes endnu havde den
store ekspansion tilbage.

Det er disse forskellige\stadier, der skal anvendes til den felgende ana-
lyse. I kolonne 2 er angi¥et den procentvise zndring i salget af de tre
varer fra 1929 Hl et genn it af salget for depressionsirene 1932 og
1933. Vi ser, at salget af savel vaskemaskiner som stavsugere falder kraftigt.
Her er indtzgtens indflydelse si afgerende, at virkningen af depressionen
svarer til det almene billede af indtzgtselasticitetens dominerende indfly-
delse for langvarige konsumgoder.

I skarp modsaztning hertil star udviklingen i salget af keleskabe. Dette
stiger med 17 %. Allerede dette synes at illustrere de forskellige udviklings-
staders indflydelse péa felsomheden over for indtagtsendringer. Men endnu
tydeligere kommer dette til udtryk ved en betragtning af kolonne 4. Her
er vist den procentvise &ndring i salget af de tre varer for arene 1937 og
1938. I dette tilflde falder salget af alle varer, og man vil endog se, at
keleskabene er den vare, som viser den storste falsomhed.

Som et samlet hele viser figur 26 pa bedste made, at felsomheden over
for indkomstendringer synes at vare afhzngig af det stade, varen er niet
frem til. Hvis dxkningen er meget lav, vil selv en dyb_ depression ikke
kunne fa det faktiske antal solgte enheder til at dale. Udviklingslinien vil
trekke afsetmingen 1 vejret og mere end modvirke indkomstialdet. Ander-
edes stiller det sig, nir varens matning er néet op pa et hgjere plan. Her
meder vi — som illustreret i kolonne 4 pa figur 26 — selv ved en begranset
depression den stzrke felsomhed, man normalt regner med eksisterer for
langvarige konsumgoder.

I Man skal ikke overvurdere en rakke tal som dem, der er opstillet i

I figur 26. En rzkke variabler kan have spillet ind. I narvaerende arbejde
vil det vare rimeligt at henlede opmarksomheden pd, at de konstaterede
faldtendenser lige sa vel kan vere resultatet af afsvakkelsen i udviklings-
kurvernes stigningstakt'’), som de kan vazre konsekvenser af indtzgts-
zndringer.

17) Se ovenfor pag. 101 ff.
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i Men trods alt synes det rimeligt af det ovenstiende at slutte, at afszt-
ningsfunktionen tkke er homogen med hensyn til indtegtens indflydelse
gennem hele udviklingsperioden.
Et yderligere tegn herpa findes i en foretaget efterspargselsanalyse for
koleskabe, som er refereret af Joel Dean'®).
Joel Dean siger, at
“,..in this case there was a distinctive, problem of time trend. Throughout the ana-
lysis period, 1927-1941, the strong upsurge of sales tended to override the influence
of the other variables and to obscure the numerical relation of sales to income and
price. But in postwar years...the trend was levelling off, and price and income

were emerging from their secondary position to become dominant factors”. (Mine
fremhavelser).

Tydeligere kan det vanskeligt siges, og det er da betegnende, at resul-
taterne af den fastlagte efterspeorgselsfunktion til trods for, at man havde
ladet tiden indgé i form af en trend med aftagende stigningshastighed, i
de forste ar afveg staerkt fra det faktiske salg.

Det synes tilladeligt at sla fast, at virkningen af varens afsaztnhlgsmaessige
udviklingsstade i de forste perioder efter varens introduktion kan vare sa
steerk, at indtzegten kun spiller en beskeden. rolle Det synes endd@_sand-

‘sngt, at indtagtselasticitetens numeriske storrelse ogsa pav1rkes Det ma -~ -
-erindres, at elasticiteten er et mal for rene partielle funktioner. Selv’ med
‘dette in/mente)synes det sandsynligt, at 1ndta:gtsa3ndnngeme vil have en

Jhﬂ]st Torskellig ellekt alt elter varens stade pa markedet.

" Vi kan kort henvise til, at vi ved analysen af automatsalget i Danmark
iagttog tilsvarende forhold"). Selv i depressionsarene 1932 og 1933 la
salget pa et si hejt plan, at man ma have lov at regne med en beskeden
folsomhed over for konjunktursvingninger pa dette tidspunkt af udvik-
lingen.

De fremdragne forhold kan yderligere anvendes til underbygning af pa-
standene i paragraf 24%°), hvor den ofte fremferte indvending mod trend-
betonede modeller blev diskuteret. Eksemplet med koleskabene synes at
vise, at tiden — forstaet som det betragtede tidspunkts placering i forhold
til en vasentlig/begivenhed p4 varemarkedet — udmarket kan vzre en for-
klarende variabel i en ekonomisk model.

'} Fortstter vi med at se pa de langvarige goder, bliver det uden videre
" klart, at der ma vare forskel pd indkomstfelsomheden ved nysalg og ved

18) Joel Dean: Managerial Economics, Prentice-Hall Inc N. Y. 1951, pag. 213 {f.
19) Se ovenfor pag. 124 ff.
20) Se ovenfor pag. 112 ff.
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j\erstatningssalg. Ved en indkomstnedgang vil det i hvert fald vere til-
! ’,fa:ldet Konsumenten, som star over for at skulle foretage erstatningskzb
3 ny enhed af varen. Vi si ovenfor, at markcdslevetlden”) for varer, hvor
- varekvalitetens smagsmassige dimensioner er af betydning for konsumen-
| ternes bedemmelse, som regel ma antages at vare kortere end den tekniske
levetld, hvilket netop giver konsumenterne mulighed for at udskyde kobet.
I mods®tning hertil vil den konsument, som star over for at skulle
- foretage et nykeb, ikke kunne undlade det uden at afskxre sig fra at
| opnd behovstilfredsstillelsen. Alt andet lige m3 han derfor anses for at
' vaere ivrigere efter at kebe varen, og derfor vil indtzgtselasticiteten for
erstatningssalget formentlig vaere betydelig storre end den tilsvarende elasti-

. citet for nysalget.

d. Handlingsparametrenes indflydelse pa den enkelte virksomheds afscet-

Lo 47, mng b (iée sefter introduktionen.

.
DAY S

Nar vi skal analysere handlingsparametrenes indflydelse pa afsztningen,
vil det veere rimeligt at anvende markedsstadet som inddelingsgrundlag.
En disposition, hvor man lod handlingsparametrene veaere hovedkriteriet for
fremstillingen, ville fore til for mange gentagelser.
Ved selve varens introduktion kan vi forst og fremmest sige, at der ikke
vere nogen rimelighed i at lade varekvaliteten indgd som hand-
lingsparameter. Der er indfert en ny vare pa markedet, hvilket i overens-
" stemmelse med vor ovenstdende definition*) betyder, at det lancerede
produkt med hensyn til selve produktkvaliteten®®) afviger fra de pa mar-
kedet cksisterende pd en sddan mdde, at man ma sige, at behouvstilfreds~
stillelsen har skiftet karakter. Dette vil normalt betyde, at der er sket en
®ndring af kvaliteten, som ma betegnes som en diskontinuert variation,
hvis der da ikke er tale om, at den nye vare sivel i sin tekniske udform-
ning som i sin behovsdekkende evne afviger si staerkt fra allerede eksiste-

V/F}L / , rende produkter, at en kvalite@SSammen gniny er helt uden mening®).

Men uden hensyn til hvilken af disse muligheder, der er den aktuelle,

21) Jfr. ovenfor pag. 103.

22) Se om dette begrebs definition og dets to underdimensioner pag. 67 ff.

23) Se om dette begrebs definition og dets to underdimensioner pag. 66 ff.

24) Fremkomsten af lampeapparater pi radiomarkedet kan tages som eksempel pi
den forstnzvnte diskontinuerte variation af kvaliteten, medens introduktionen af tele-
vision-modtagere kan anvendes som eksempel pi sidstnzvnte produktfornyelse, hvor en
egentlig kvalitetssammenligning med eksisterende varer er uden mening.
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betyder selve introduktionen, at kvaliteten er brugt som handlingspara-
meter. Derfor har introduktionen forbindelse med varekvalitetens anvende-
. lighed som handlingsparameter.
/' ! Betragter_‘Ln_a_g_d_cnmod problemet snzvrere, hvilket vil sige, at man ana-
yserer varekvalitetens anvendelighed inden for den nye varegruppc synes
dén ikke at have nogen szrlig betydning for afstningen lige efter introduk-

tionen. Pionerkonsumenterne vil formentlig kebe varen, hvis den blot har

en nogenlunde rimelig kvalitet. Man ma huske pa, at konsumenterne intet
sammenligningsgrundlag har, saledes at varen hgjst kan blive bedemt ud
fra mere almene kvalitetskriterier.

Verdensmarkedets opdeling i regionale markeder og den sterkt udbredte
nyhedskommunikation vil dog modificere dette forhold. Hvis et nyt pro-
dukt bringes pa markedet i eet land, vil det som regel vaere godt pressestof
i de ovrige lande, specielt hvis produktet har serlig fremragende egen-
skaber. Serlig i situationer, hvor importrestriktioner sztter snzvre grenser
for den hurtighed, hvormed en vare kan spredes ud over verdensmarkedet,
vil det ene land blive forsegsmark for den evrige verden. Man kan hen-
vise til den spalteplads, omtalen af kunststofferne nylon, perlon, orlon etc.
beslaglagde lige efter krigen, og til den stadig standende diskussion om
fjerns elsernes kvalitative indhold.

at p1onerkonsumentemc i de enkelte lande lettes ved bedemmelsen af kvali-
teten, idet de pa forhind vil vare informeret om produktets fordele og
ulemper. Man kunne vare fristet til at mene, at de gvrige lande vil komme
hurtigere igennem pionerstadiet, fordi en viden om varen allerede eksi-
sterer, og en frasortering af ikke-godtagne nye produkter er sket.
Prisen har — inden for de rammer vi har sat — lige efter varens intro-
duktion ikke storre indvirkning pa afsatningens hgjde. Det forudsattes,
|| at prisen er ansat inden for visse rimelige grenser, men selv ret store pris-
' variationer synes mulige, uden at afsetningen pa dette tidspunkt péavirkes.
Joel Dean har i sin bog*) og andre steder®*®) varet inde pa dette problem.
Hans hovedkonklusion er, at virksomheden kan vealge mellem en ,skim-
ming price“ og en ,penetration price“. Dean anvender forst og fremmest

%) Joel Dean: Managerial Economics, N. Y. 1951. Specielt hans afsnit om pris-
politikken, pag. 397 ff. og i dette afsnit igen mest udtalt i afsnittet side 419 ff: “Policies
for Pioneer Pricing.”

26) Jfr. hans artikel: “Pricing Policies For New Products.” Harvard Business Review,
November 1950, der pd sine punkter er sammenfaldende med det i fodnote 25 nzvnte
afsnit af hans bog.
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rzsonnementet pa prispolitikken, men hovedtankegangen synes ogsd at
kunne overfores til andre parametre.

Ved skimming price policy forstas, at man sikrer sig s& hej en pris som
muligt for varen, og blandt arsagerne til at valge en sidan politik frem-
hzver Joel Dean, at*")

‘} “Demand is likely to be more inelastic with respect to price in the early stages than
l it is when the product is full-grown...”

Ogsa andre forhold kan tilskynde til valget af en hej pris, men den
manglende priselasticitet er forudsaetningen for, at prisfastsettelsen kan
fores ud i livet.

Formélet med en sadan prispolitik er at ,skumme fleden“ af markedet,
men medferer samtidig, at virksomheden lzgger sig blot Tor konkurrence
fra andre virksomheder.

Joel Dean navner selv eksempler pa, at en sidan prispolitik har varet
fulgt med held for forskellige varer, men undlader at nzvne een af de
vigtigste faktorer, der medferer, at man valger ,skimming price“, der er
et tydeligt resultat af en korttidsmaksimerende politik. Hvis varen intro-
duceres af en virksomhed, der ensker at opretholde og udbygge sin position,
er denne politik nzeppe anbefalelsesvaerdig. Interessant er i denne forbin-

'delse den politik, som blev fulgt ved introduktionen af sulfoneret sebe pa
det danske marked.

Dette produkt, som fik en revolutionerende indflydelse pa de danske
opvaskevaner, blev introduceret af et foretagende, der ikke i forvejen
havde nogen serlig tilknytning til dette specielle marked. Virksomheden
ma have forudset, at den efter en vis tids forleb ikke ville kunne modsta
konkurrencen fra de store foretagender, der med et bredere varesortiment
og mange ars position pa dette marked nappe ville lade indferelsen af den
ny vare ga upaagtet hen. Ved introduktionen i efteraret 1949 fastsatte virk-
somheden da ogsa en ret hoj pris p& varen, idet den 14 ca. 200 % hajere
end den senere markedspris. Der er neppe tvivl om, at ensket om at kort-
tidsmaksimere for det forste hang sammen med muligheden herfor. Pro-
duktet var i sin udformning og sin virkeevne en tydelig kvalitetsforbedring.
Men for det andet har arsagen til den heje pris formentlig varet, at virk-
somheden kun har haft til hensigt at give en gasteoptraden pa dette mar-
ked. Alle rimelige forventninger métte ga ud pa, at den ikke ville vare i
stand til at sikre sig et salg, nar forst de store foretagender begyndte at
sxtte sig i bevegelse.

/ Det ville derfor vare en urimelighed og sikkert direkte forkert, hvis dette

27} Joel Dean: Managerial Economics, pag. 419.
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~ foretagende introducerede varen i overensstemmelse med, hvad Joel Dean
kalder penetration policy, der netop har som formal gennem en lav pris
pa lengere sigt dels at sikre en rimelig markedsandel og dels at gore
; ipotentielle konkurrenter uinteresserede i det pagzldende marked. Joel Dean
bena‘.vner ogsa denne politik med det karakteristiske navn Stay-out-pncmg
_Dette er netop en politik, der sigter mod en langtidsmaksimering pa mar-
: Akedet
Det synes, som om disse synspunkter ogsa kan overfores til kvaliteten.
\I overensstemmelse med det ovenfor sagte vil pionerkonsumenterne ikke
vere serlig folsomme over for kvalitetsvariationer, vasentligst fordi de ikke
kender varen og siledes mangler sammenligningsgrundlag. Der er derfor
'gode muligheder for at sende produktet pa markedet i en ,skimming-
- quality®.
Det synes tilladeligt at ga ud fra, at hverken pris eller kvalitet har
. nogen vasentlig indflydelse pad afsetningen i begyndelsen af varens ind-
- trengningstid. Anderledes stiller det sig med reklamen og andre kontakt-
., iskabende midler. Med Kleppners terminologi kunne man sige, at det
(gmldcr om at gore konsumenterne opmarksomme pa behovet og varens
\eksistens. Her synes der gode muligheder for den enkelte erhvervsvirksom-
hed til gennem valget af reklamemidler og -argumentation at erobre sig
en position. At reklamen samtidig er af betydning for hele det afsetnings-
massige udviklingsstade, er et andet forhold, som vi behandlede i foregaende
Paragraf
Konklusionen synes at vare, at konsumenterne i begyndelsen har inter-
essen s& stzerkt koncentreret om varens eksistens, at de fleste andre hand-
lingsparametre mister en stor del af deres betydning.

e. Handlingsparametrenes indflydelse pa den enkelte virksomheds afseet-
ning t lobet af indtrengningstiden.

Tanker vi os nu, at produktet har vundet fodfeste pa markedet, be-
gynder varens indtr@ngning at tage fart. Og hvorledes gar det si med
handlingsparametrenes indflydelse pa afsztningen? Ud over den betydning,
parametrenes strukturelle verdier har for matningspunktets hojde og ind-

. treengningstidens lengde®®), ma udgangspunktet tages i, at konsumenterne
' nu er bedre informeret om savel varepriser, kvaliteter og andre relevante
| parametre. Er der tale om et kortvarigt gode, vil en stadig stigende del af

| konsumenterne kebe varen, forbruge den og derefter igen melde sig som
. kebere af endnu sterre mangder. Konsumenterne har siledes for disse
28) Disse problemer blev behandlet i paragraf 29, pag. 140 ff.
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|
ivarer mulighed for selv direkte at bedemme varens pris og kvalitet.
| Dette er ikke tilfzldet for langvarige goder, men man har lov til at g&
ud fra, at konsumenterne har stiftet bekendtskab med varen pa andre
fmider. Alment ma det gzlde, at konsumenternes viden om varen er

- stigende.

Konsekvensen af denne udvikling ma vere, at konsumenterne bliver
~, mere prisbevidste og vclligg? kvalitetsbevidste, end de var ved varens
oo introduktion. Varen begynder at miste det skar af kuriosum, som de
Hflestc nye produkter har. Nu skal produktet ¢ sig selv bevise sin eksistens-

'Iberettigelse. Samtidig hermed vil reklamen stadigvak gve en stor indflydelse

Sty pa afsztningen, selvom den méske har skiftet karakter. Reklameargumen-
o~y +'%  tationen vil efterhinden bevaege sig over pa konkurrencestadiet. Market
Ve " . R . . .

ot ; bliver mere, fremherskende) i argumentationen. Muligheden for at szlge

i

(po 2 #44"% starre varemangder til egne og til helt nye kunder er store. Man m3 huske
pa, at vi er inde i den stigende del af afsetningskurven, men hvilken af
de foreliggende varevarianter, konsumenten skal valge, ligger ikke fast.
Her far sivel pris-, kvalitets- og salgsindsats-variationer fra den enkelte
virksomhed betydelig indflydelse pad dens markedsandel. Konsumenterne
~ er eksperimentelt indstillede, hvilket medfarer, at det netop er relativt nemt
at skabe prazferencer. Hele virksomhedens salgsapparat vil siledes kunne
bringes i anvendelse.

Jo lzngere vi kommer fremad i denne periode, desto narmere vil hand-
lingsparametrenes indflydelse komme til den almindelige teoris antagelse
om de forskellige partielle afsetningsfunktioners udseende. Det er péa
grundlag af en implicite forudsztning om, at varen er et akcepteret alter-
nativ i forbrugsvanerne, at hele vor konventionelle teori er opbygget. Dette
| betyder mere konkret, at konsumenternes preferenceskala kommer til at
"v ligge fastere og fastere. Forst i slutningen af indtrengningstiden kan man
+ wvel tale om, at markeloyaliteten dukker op. For virksomhedens politik og

for handlingsparametrenes indflydelse er det vazsentligt, at antallet af

nye konsumenter, som kan drages ind i konsumtionen, er stzrkt aftagende.

‘Dette betyder, at det mersalg, som man forventer at opnd ved parameter-

‘@&ndringer, i hojere og hajere grad ma komme enten fra virksomhedens
' / ~egne kunder eller fra konkurrenternes. Og dette betyder, at overtalelses-

:grundene over for konsumenterne skal vere andre end i det tidsrum, i

{  hvilket gruppen helt nye kunder dominerede. Det bliver vigtigt for virk-
. -somheden at fremhzve sit marke og at legge en skillelinje mellem dette
é ‘?/og de gvrige marker. Formalet med en sddan politik bliver tosidigt, idet
t /den tilsigter dels at fastholde egne kunder og dels at fi en tilgang af
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| konkurrenternes kunder. Og dette m3 give sig udslag i virksomhedens
politik i modsztning til tidligere, hvor der var gode muligheder for ny
tilgang pa grund af totalmarkedets ekspansion. Om man pa vejen mod
at na dette sidste mal ,tabte“ nogle af virksomhedens egne kunder var
af mindre betydning, idet det udekkede marked var stort nok til at sikre
parameterendringens rentabilitet. o

For mange varer vil der i/lﬂtaaf indtrengningsperioden danne sig et
vist niveau for de forskellige parametre. Dette gzlder specielt, hvis konsu-
menternes gnsker er sterkt sammenfaldende med hensyn til varekvalitet og
andre kriterier for varen. Da den ovennzvnte sulfonerede szbe var i sin
indtrangningsperiode, varierede koncentrationen.fra 2 % til 32 %), men
efterhanden dannedes en koncentrations-norm pa 15-16 %. I det omfang,
konsumenterne er i stand til at bedemme kvaliteten, ma en normdannelse
gore sig geldende.

Anderledes vil det ga, hvis konsumenternes ensker ikke samles om een
‘bestemt vardi, men derimod hober sig op omkring visse vardier pa
skalaen. Hans Brems®’) har beskzftiget sig med en model, hvor konsu-
menternes praferencer fordelte sig ud over kvalitetsskalaen, saledes at
den enkelte konsument ville afvise marker, der 12 i en vis afstand fra
hans mest foretrukne kvalitet. Brems viser, hvorledes denne modeldan-
nelse medforer, at to duopolister vil valge hver sin kvalitet, som igen vil
afhznge af deres forventninger om konkurrentreaktionerne.

Men selv i det tilfzlde, hvor konsumenternes ensker differerer, vil virk-
somhederne made det forhold, at mulighederne for at udvide totalmarkedet
er sterkt aftagende. De vil udbygge deres stilling som anfert foranved
at skabe markeloyalitet hos egne kunder og eventuelt ga ind pa konkur-
rentens omrade for at nedbryde loyaliteten over for hans produkt.

;] 'Nye parametre vil derfor 3 betydning. Kvasitekniske fordele®*) vil vaere

‘ch/ynﬁ middel i disse tilfzlde til at faje en ny prazferencegrund til de

lgvrige. Kvasitekniske fordele kan teknisk set ogsi bringes i anvendelse i
lobet af indtrengningstiden, men der er god grund til at antage, at virk-
ningen af sadanne foranstaltninger er begranset over for den store gruppe
af latente kobere. Disse forbedringer af produktet egner sig bedre til at
skabe markeloyalitet hos konsumenter, der kender produktet i forvejen,
end til at overtale nye konsumenter til at kebe varen.

) Her er den ovenfor nzvnte forsogsvise introduktion af varen i en koncentration
pa 45 % ikke medregnet. Se nzrmere ovenfor pag. 69 f.

30y op. cit., pag. 206 ff.

33 Jfr. om definitionen heraf Arne Rasmussen og Max Kjzr Hansen: op. cit.,
pag. 68.
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Det er i denne forbindelse betegnende, at forst 1/, ar efter, at den
sulfonerede szbe indfertes pa det danske marked, begyndte de kvasitekniske
fordele at blive anvendt i konkurrencen. Op til dette tidspunkt leveredes
varen i almindelige flasker — omend af serprazget facon for enkelte af
markerne. Men da man mitte antage at vere ret nzr ved mztnings-
punktet efter 1'/, ars forleb, begyndte anvendelsen af denne para-
meter. Flaskerne blev rillede for at forhindre, at de gled ud af han-
den pa husmoderen, malepropper blev pasat, visse af emballagerne blev
udformet som plastic-dukker, der kunne anvendes som legetoj af barnene
og sa videre.

Den samlede konklusion bliver, at parametre, der overhovedet ingen
| betydning ville have ved introduktionen eller i forste del af ekspansions-
| perioden, nu kommer i forgrunden. Og samtidig hermed vil den stadig

sterre viden om varen gore konsumenterne mere bevidste med hensyn til
mindre pris- og kvalitetsvariationer, hvorfor disse ogsa rykker frem som
handlingsparametre.

{. Handlingsparametrenes indflydelse pd den enkelte virksomheds afscet-
ning, ndr matningspunktet er ndet.

./ Alt ialt forer udviklingen med sig, at virksomheden i hejere grad ma
//sxgte mod at fastholde kundekredsen. Og dette betyder, at handlingspara-
metrenes indflydelse bliver som angivet i vor almindelige teori. Vor vel-

i anvendelse. Pris- og indtzgtselasticiteternes storrelse vil afhange af, om

J \SW L,‘L'}” kendte argumentation til forklaring af elasticitetsstorrelserne kan nu bringes
%
BJ

] produktet ma betegnes som en nedvendigheds- eller en luksusvare, om der
.er gode substitutionsmuligheder, varens betydning pa budgettet o. s. v.*?).

v r“ I denne forbindelse skal der peges pa, at matningspunktet ikke angiver,

at afsetningen af varen fremtidig vil vere konstant fra tidsperiode til

‘, udspenode Forholdet er, at selve tidens udvikling ikke lengere pavirker af-

/| sztningen. Varen er si at 51ge blevet assimileret blandt konsumenternes for-

\ brugsvaner og indrangeres pa lige fod med andre varer i konsumenternes
\ | behovsstruktur. De afvigelser fra vore generelle elasticitetsregler, som tidens

|| indflydelse har gvet, svinder bort.

-1 Arsagen til denne korte behandling af forholdene er ikke, at samtlige

‘parametre har mistet deres betydning for afsztningen, nir maztningspunktet

32) Jfr. om elasticitetsstarrelserne: Arne Rasmussen og Max Kjzr Hansen: op. cit.,

pag. 43-64 og 76—91. Se ogsd Joel Dean: op. cit., pag. 139 ff. pag. 385 ff. og visse dele
af afsnittenc om “Price Policy”.
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{ er naet. Begrundelsen er, at vi med matningspunktets opnéelse har fastere
| grund under fodderne og kan nejes med at henvise til velkendte frem-
/ stillinger af sammenhangene. For en stor og vigtig varegruppe holder dette
~ imidlertid ikke stik, og vi m& derfor 1 nzste underafsnit se lidt naermere

. pa forholdene omkring de langvarige konsumgoder.

g. De langvarige konsumgoders problem.
/| Ovenstiende razsonnementer om det afsztningsmessige udviklingsstades

i

/lindflydelse pa handlingsparametrenes relative pavirkningsmulighed galder
"sdvel for kortvarige som for langvarige konsumgoder. Men vi er af to &r-
| sager nedt til at give den sidste varegruppe en specialbehandling. For det

forste angiver varens afsztningsmeassige udviklingsstade bestanden af pro-
duktet, siledes at nysalget af varen er reprasenteret ved tilvaksten til
- bestandkurven, og for det andet ma der ved siden af nysalget pa et eller
andet tidspunkt begynde et vist erstatningssalg.

Hele dette problemkompleks har varet genstand for analyse ovenfor®),
idet vi har ladet varens markedslevetid variere i forhold til en given fast-
lagt indtrengningstid, men ellers i hvert enkelt tilfzelde har holdt markeds-
levetiden konstant gennem hele perioden.

Resultaterne med henblik pa totalsalgets forleb blev, at nysalget pa et
givet tidspunkt ville begynde at vise en tydelig faldende tendens, som
maske ville blive helt eller delvis kompenseret af en stigning i erstatnings-
salget. Det ville imidlertid, hvis godet var meget langvarigt malt i forhold
til indtreengningstiden, ikke kunne undga at fremkalde svingninger i total-
afsetningen.

/ Interessen méa derfor samles om hvilken indflydelse, handlingsparame-
{trene gver pa nysalget, og hvilken indflydelse, de over pa markedslevetiden
I af et langvarigt gode.

Men hensyn til nysalget synes det tilladeligt pad det generelle plan at
henvise til det ovenfor sagte, idet man dog ma foretage en modifikation.
Hvis varen er af langvarig karakter, vil nedgangen i nysalget formentlig
medfere, at virksomheden vil blive interesseret i at forsoge at skifte struk-
turelle verdier pa handlingsparametrene for at forcere et nyt stigende
nysalg frem. En sddan politik er méske ikke mulig at gennemfgre, og en
anden udvej vil i s tilfxlde vare at interessere sig for eventuelle eksport-
markeder. »

Man mé erindre, at goder af en vis langvarighed kan f3 en eksplosiv

udvikling. Hvis dette medferer, at virksomhedernes kapacitet udvides
33) Se paragraf 23, pag. 100 ff.
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Nyindregistreringer Summeret antal

nyindregistreringer =
istk, bestand i stk.

1950

Januar kvartal......... - -
April e g6o 60
Juli — e 3.087 4..247
Oktober - ......... 3250 7.297
1951

‘]am-xar kvartal......... 4-576 11.873
April - e 10.369 22.242
Juli Sl 10.154 32.396
Oktober -~ ......... 1.009 33.405
1952

‘]’an\.xar kvartal......... 721 34.126
April - e 2.037 36.163
Juli T 2.251 38.414
Oktober - ......... 1.072 39.486
1953

Ja.nuar kvartal......... 1 -768 41.254
Apl’ll T s eesean e 4.737 45‘991
Juli e 2.707 48.698

—_ 34
Oktober Yeeeienn 743 49.441

Figur 27. Udviklingen i indregistreringen af cykler med hjelpemotor pd
det danske marked i perioden 1. januar 1950 til udgangen af 1953, samt
i bestanden af denne vare ved de enkelte kvartalers slutning. (Bestanden
forudsat at vere lig med totalsummen af de foregiende kvartalers ind-
registreringer). (Kilde: Ouversigter i Statistiske Efterretninger).

stzerkt, kan svaekkelsen i nysalget virke som en katastrofe for branchen
nar nye afsztningsmuligheder ikke findes. Som et eksempel kan fremdrages

udviklingen for cykler med hjzlpemotor pa det danske marked.

I figur 27 er i forste kolonne opgjort den kvartalsvise indregistrering af
sddanne cykler, og i anden kolonne er disse indregistreringer opsummeret
for at give et udtryk for bestanden af cykler. Det skal dog bemarkes, at
tallene ikke er helt sammenlignelige, fordi en ministeriel bekendtgerelse®®)

3) Cykler med p3hengsmotor er ikke registreringspligtige efter 1. december 1953,
hvorfor det meddelte tal for oktober kvartal 1953 kun dakker minederne oktober og
november, Af samme grund kan tabellen ikke fores langere frem.

%) Samtidig fastsattes strengere bestemmelser med hensyn tit cyklernes maksimale
hastighed, affjedring og forstzrkning af stellet m. v.
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medforte, at de kraftigste cykler med hjzlpemotor fra 1. oktober 1951
indregistreredes som egentlige motorcykler. Spergsmalet er, hvor stor be-
tydning dette har haft, idet det indregistrerede antal motorcykler i de
senere kvartaler ikke viser en stigning, der modsvarer faldet i cykler med
hjzlpemotor. Nér hertil kommer, at den nye vare, der introduceredes om-
kring 1. april 1950, var de lettere cykler, synes tallene at kunne anvendes
i den her foreliggende forbindelse.

Hvad er sa konklusionen af de bragte tal, som er grafisk fremstillet i
figur 28? Det fremgar tydeligt, hvorledes salget var meget stort indtil ok-
tober 1951, hvorefter det faldt til et betydeligt lavere niveau. Selvom tallene
ikke skal anvendes som bevis pa det afsetningsmassige udviklingsstades
relevans, ma man dog glede sig over den gode overensstemmelse mellem
kurverne pa figur 28 og vor teoretiske model.

Hvis vi gar over til selve markedet, kan man maske fa svar pa et sporgs-
mal om konsekvenserne af denne udvikling. I varens voldsomme ekspan-
sionsperiode optradte ikke mindre end 13 forskellige danske og 12 uden-
landske marker. De danske marker har i denne forbindelse den sterste in-
teresse, idet de udenlandske eksportproducenters forhold kun kan bedom-
mes ved at blive sammenholdt med forholdene pa deres respektive hjemme-
markeder. Efter at stigningen havde kulmineret og efter de nyindferte regler
pr. 1. oktober 1951, svandt de danske markers antal ind til 2, hejst 3. Ar-
sagen hertil ma for nogle af de mindste virksomheder seges i, at deres pro-
dukters kvalitet ikke kunne modsvare de nye skerpede krav. Dette forklarer
imidlertid ikke alle mzrkernes bortfald. For de avrige var sagen den, at de
ikke kunne vinde fodfaste pa det hastigt svindende marked og klare den
harde konkurrencesituation. En del af disse foretagender ma altsd ganske
simpelt rubriceres som sidanne, der blev sldet ud pa grund af varens
afsetningsmassige udvikling.

De 2-3 virksomheder, der overlevede vendepunktet, var allerede tidligere
forende p4 markedet. Derfor kunne de ikke f& udnyttet deres kapacitet
efter de ovrige markers bortfald. Ogsa disse tilbageblivende foretagender
stod over for en meget vanskelig afsetningssituation. Det fremgar klart af
de to figurer, at udviklingen var foregaet si hastigt, at erstatningssalget
ikke havde nogen mulighed for at opveje nedgangen i nysalget. Redningen
for disse virksomheder kom ved &bningen af eksportmarkeder, hvilket i
forste omgang bevirkede, at stormen kunne rides af*®).

) "Muligheden for at give tal for-eksportens storrelse er desvaerre ikke til stede, da
den omhandlede vare i oversigterne er sliet sammen med cykler og motorcykler, og
nogen adskillelse af tallene er ikke mulig. : :
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Den leseligt skitserede forbrugsudvikling er et godt eksempel pa virk-
ningerne af en eksplosiv ekspansion for et langvarigt forbrugsgode. I dette
tilfelde kunne de tilbageblevne foretagender treste sig med ret store
overspiske eksportmarkeder, men si heldigt kan man ikke formode, at det
vil ga i alle tilfzelde.

't Det breendende problem vil ofte vare at fa erstatningssalget til at kom-
/ / pensere nedgangen i nysalget. Under forudsetning af alt andet lige vil

i
|

A Stk. i 1000
S0f

45¢
40
351
301
25r

Indregistrering

i H ] | i 1 i 1 1 L 1 L Fl L
’/1'4’/7’/10'/1’/4'/7'/10'/1'/4'/1'/10'/1'/4'/11/10$
1950 1951 1952 1953 Tiden
Figur 28. Udviklingen i den kvartalsvise indregistrering (den nederste
kurve) og i bestanden (den overste kurve) af cykler med hjelpemotor
for perioden 1. januar 1950 til udgangen af 1953. Se iovrigt teksten til
figur 27. :

det sige, at virksomhederne ma vare interesseret i at forkorte markeds-
levetiden si meget som muligt, saledes at de kraftige svingninger i af-
sztningen undgas.

Lad os se, hvorledes muligheden er for at pavirke konsumenter, som, .
allerede er 1 besiddelse af en enhed af varen, til at fremskynde erstatnings-

———

kebet. Vi kan tage udgangspunkt i det ovenfor sagte®”), at en kon-
sument uden al(tﬁ)\é\behovstilfredssti]lelse kan udskyde kebet af en ny

37) Se ovenfor pag. 156.
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. enhed af varen, medens den nykebende konsument kun kan undlade kobet
| ved samtidig totalt at afstd fra behovstilfredsstillelsen.

| Dette synspunkt hznger sammen med en antagelse om, at markedsleve-
' | tiden er kortere end den tekniske levetid®®). Hvis markedslevetiden hidtil |,

; har veret lig med den tekniske levetid, er mulighederne for at streekke: Y

| godet yderligere ikke til stede. I en sadan situation har virksomheden

| mulighed for at pivirke erstatningssalget direkte ved at nedstte den tek-

/’ niske levetid. Det sedvanlige skoleeksempel herpa er nedszttelsen af glﬂde—
lampers e leveud”) B

i | Glodelamper vil vare karakteriseret ved, at markedslevetid og teknisk

| (levetid er ssmmenfaldende, og det ma derfor anses for en rimelig politik —

| set fra virksomhedens synspunkt — direkte at pavirke varens tekniske levetid.

i Det vil vise sig, at vor ovenstiende sondring®) mellem varekvalite-
tens to dimensioner er til nytte for vore resonnementer. Vi har fastlagt,
at varekvaliteten kan spaltes i to underbegreber: de funktionelle dimen-
sioner og de sppagsmassige. At hver af disse igen kan antage en uendelig-
hed af konkrete vardier forhindrer ikke, at vi kan sla fast, at i jo hejere
grad de smagsmassige dimensioner prager konsumenternes ensker til varen,
desto mere vil den tekniske levetid kunne afvige fra markedslevetiden.
Varen udskiftes hurtigere for at skabe overensstemmelse med moderetning
og krav til en up to date-vare. Man kan sige, at konsumenten med henblik
pa sin behovstilfredsstillelse stiller krav om, at varen er i overensstemmelse
med de nyeste smagsmassige xndringer.

. Hvilken betydning har nu dette for virksomhedens handlingsparametre? (
. Man kan sige, at de handlingsparametre, som med held kan bringes i ¢ -
_anvendelse over for konsumenterne, er sadanne, der er i stand til at
\jndre behovstilfredsstillelsen. Dette vil give erstatningskeberne det ind-
Jtryk at deres allerede kebte vare giver dem for ringe behovstilfreds-
rstlllelse, hvorfor de tidligere vil melde sig som nykebere. Det hyppige
modelskifte, som kendes inden for den amerikanske bil- og keleskabs-
industri, er trivielle eksempler pa udnyttelse af dette forhold og pa en
politik, gennem hvilken man soger at pavirke konsumenternes forestilling

' om den rigtige vares tekniske og smagsmassige dimensioner*').

38) Se om disse to begreber overfor pag. 103.
39} Jfr. her: Economic and Political Aspects of Intematzonal Cartels, 78 Congress,
2’ Sessxon, specielt pag. 16.
40) Se herom ovenfor pag. 67 ff.
41) Jfr. for eksempel Hans Brems: ,Nogle trzk af den amerikanske automobilin-

dustris ekonomi*, Det Danske Marked, 1947, pag. 72 pp. og ogsd samme forfatter
op. cit., for si vidt angar keleskabene.

i
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For erstatningssalget ma man derfor vente en relativ stor felsomhed i
afsztningen over for parameterendringer, der vedrorer produktets kvalitet.
' Hyppige modelskifter medterer, at konsumenternes bestand hurtigere for-
| ldes. : :
- Prisen vil ogsd spille en rolle for erstatningssalget, men dens indflydelse
vil i hejere grad have forbindelse med konsumenternes fremtidsforventnin-
iger end med selve hojden i det givne tidsrum. Erstatningskebet vil blive
. ffremskyndet, hvis konsumenterne regner med, at den nugzldende pris

h « ler ekstraordinzr lav i forhold til fremtidige forventede priser. PA samme

f}midc vil forventninger om prisfald nedsztte erstatningskebet*?).

I Over for de ovenstiende rzsonnementer mé der dog tages et forbehold.

Den stigende levestandard medferer, at konsumenternes bestand af for-
skellige langvarige konsumgoder udvides regnet i arter af varer. Samtidig
med, at stigende indkomst giver sig udslag i en foregelse af nye kortvarige
goder, synes specielt mengden af langvarige konsumgoder at vokse. For-
holdet er en folge af, at de langvarige goder ofte kun er mulige at salge,
nar levestandarden har naet et vist niveau.

Hertil kommer yderligere, at fremkomsten af nye kortvarige goder som
regel medferer udkonkurrering- af allerede eksisterende varer, medens nye
langvarige goder ofte indlemmes i varelisten pa lige fod med de allerede
cksisterende. Et ungt agtepar, der satte bo omkring 1930, ville f. eks. have
folgende langvarige konsumgoder pa deres liste over fornedenhederne:
Mobler, sengetgj og eventuelt stovsuger. Laxngere nede pa listen ville
radioen komme, og kebet af denne vare ville formentlig vere blevet ud-
skudt til senere. Hvis man tanker sig et ungt agtepar, som satter bo idag,
vil listen sikkert forst omfatte: Mabler, sengetsj, radio og stevsuger.
Derefter kommer keoleskab og televisionsapparat, der nu indtager place-
ringer jevnsides med radioens i 1930. For noget sterre husholdninger vil
forskellige elektriske hjalpemidler til kekkenet ogsd dukke op**). De nye
langvarige konsumgoder bliver si at sige inkorporeret i den til enhver tid
gzldende opfattelse af en passende levestandard.

Hvilke konklusioner medferer dette for erhvervsvirksomheden og dens

42) At forventningerne ogsi kan spille en rolle for andre parametre end prisen illu-
streres af, at flere vesteuropziske automobilfabrikker i efteriret 1953 har offentliggjort
udtalelser — der granser op til garantier — om, at man ikke pitxnker modelskifte de
forste 2—3 ir. En sddan politik synes rimelig i samfund, hvor pris-indkomstrelationerne
angiver, at der vil g4 lang tid mellem nykeb og erstatningskeb. Levefoden mi for et s&
kostbart, langvarigt gode som automobiler begraznse den mulige indskrankning af

markedslevetiden.
43) Listen skal ikke opfattes som udtemmende, men angiver tendensen i udviklingen.
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handlingsparametres pavirkningsmuligheder over for afsztningen? Her har
vi brug for den vide definition af konkurrence, som er givet ovenfor*). Vi
fastlagde, at der er tale om konkurrence, nar virksomhedens afsztning er
afhengig af en eller flere handlingsparametre hos andre virksomheder.
Netop for erstatningssalget far dette stor betydning. Et erstatningskeb af
eet langvarigt gode vil for det store flertal af konsumenter over en lengere ,
_periode forhindre nykeb af et andet langvarigt gode. Konsumentens valg-
-situation kan skitseres saledes, at han ikke blot skal afgere, om han vil have
en ny radio i stedet for den gamle, men ogsd om denne situation er at
foretrekke frem for at beholde den gamle radio og ved siden af anskaffe
_en scooter. ;

Resultatet bliver, at en virksomheds forsog pa at fremme erstatnings-
salget kan medes af konkurrence fra industrier, der fremstiller andre lang- .
varige goder. Det er som nzvnt en ubehagelig form for konkurrence, da
'muligheden for at imedega den er meget begrenset. De parameterforan-

- staltninger, virksomheden kan foretage, skal sigte imod at gore erstatnings-

- keb af den ene vare mere attraktivt eller nemmere end nykeb af en anden.

! Den sidstnzvnte vil imidlertid have et stort forspring, fordi den stadig har

. nyhedens interesse, og fordi konsumentens behov for den er totalt util-
fredsstillet.

Til delvis illustration af dette kan henvises til ovennzvnte analyse af
eftersporgselen efter radioapparater, hvor man fastlagde radioapparaternes
levetid pa det danske marked igennem en arrakke. Beregningerne blev
foretaget pA den made, at man opgjorde det arlige antal udbudte nye
radioapparater. Fra dette tal blev den arlige tilvaekst i lytterantallet truk-
ket, hvorefter man naede frem til den del af den &rlige produktion, der
gik til erstatningskeb. Om dette har man gjort den yderligere antagelse,
at de xldste radioapparater udskiftedes forst, siledes at intet apparat fra
argang x-}1 fornyedes, for hele argang x var udskiftet. Den sidste anta-
gelse er nappe alt for virkelighedsfjern, nar det erindres, at det er leve-
tiden pa totalmarkedet og ikke hos den enkelte konsument, der behandles.

Resultaterne af undersegelsen er gengivet i figur 29, som angiver hvil-
ken argang af radioapparater, der er blevet udskiftet i en given salgs-
periode, og hvor stor en procentdel af denne drgang, der er udskiftet i
det pagzldende ar. I sidste kolonne er opfert den lengste markedslevetid
for de forskellige argange ud for det tidsrum, i hvilket den givne argangs
sidste eksemplarer blev udskiftet. e

For tiden indtil 1. april 1943 %’ det ikke muligt at sige andet, end at

44) Se narmere ovenfor pag. 57 ff.
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de udskiftede radioer stammer fra 1933 eller fra tidligere argange®). I
salgsaret 1943/44 udskiftedes 80 % af radiocerne fra érgang 1934, i salgs-
aret 1944/45 fornyedes de resterende 20 % og yderligere 40 % af argang
1935, 0. s. v. Det vil sige, at den lengste markedslevetid for drgang 1934
er 10 &r, for argang 1935 11 ar og sa fremdeles. Af figuren fremgar, at
. markedslevetiden ud fra en sidan totalbetragtning er steget fra 10 ar for
L argang 1934 til 14 Ar for irgang 1939. Der er tale om et marked med
. hyppige modelskifter, der har relation savel til smagsmassige som funk-
\tionelle forhold, og beregningerne viser, at markedslevetiden til trods for
’gdettc er tydeligt stigende. Mange forhold kan spille ind, men det synes ikke
urealistisk at tage udviklingen som et tegn pa en stadig stigende konkur-
rence fra andre langvarige konsumgoders side.

De udskiftede apparaters

Salgséret &rgang og den procentvise De udskiftede Arganges
(= Y4—31s) del af argangen, der er hgjeste markedslevetid
udskiftet i salgsaret
1943/44 o cvevnneinn 80 ¢/, af argang 1934
1044/45 ccvveenneenn. 209, - - 1934 og argang 1934: 10 ar
40°% - -~ 1935
1945/46 .. .. ooiiii 30°%, - - 1935
1946/47 .o ciiiiiiit 309, - - 1935 og - 1935: I1 ar
30°% - - 1936
1947/48 .. ...l 70 %, - - 1936 og - 1936: 11 ar
25% - - 1937
1948/49 .. ..ol 75 % - - 1937 og - 1937: II ar
10 %, - - 1938
1949/50 . . eiiiiinnt.. 35°%, - - 1938 '
1950/51 «vvvnevinnnnn 55, - - 1938 - 1938: 12 &r
1951/52 cccvvennnnnn 30°%, - - 1939
1952/53 cceiiieninnnn 30, - - 1939
1053/54 -« ccvenenenn. 40°%, - -~ 1939 ~  1939: 14 ar

Figur 29. Oversigt over udviklingen i udskiftningen af radioapparater pa

det danske marked og de udskiftede darganges storste markedslevetid. (Be-

regnet under forudsetning af, at radioapparaterne udskiftedes i kronolo-
gisk orden).

45) Dette forhold skyldes mangler ved primzrmaterialet, for s vidt angir udbudets
storrelse i drene for 1934.
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- Konklusionen om erstatningssalget for langvarige konsumgoder bliver

dcrfor, at virksomhedens vigtigste handlingsparametre ma vzre sidanne,

som har relation til konsumentemcs mening om varens behovstilfreds-

 stillende egenskaber. Det ma dog samtidig fremhaves, at vort sam-
'Hunds almindelige udvikling og levestandardens stigning skaber salgs-
' /muligheder for et stigende antal langvarige konsumgoder, der alle pa lige
i fod synes at blive inkorporeret i konsumenternes behovsstruktur. Denne
,voksende produktion af langvarige konsumgoder er i ikke ringe grad
risikobetonet, da den udvidede form for konkurrence, som den medferer,
alt andet lige set med virksomhedens gjne er vanskeligere at imedega end
** konkurrencen med direkte substituerende produkter.

|

31. Sammenfatning.

Allerede tidligt blev det fremhavet, at den teoretiske losning af virk-
somhedens optimalproblem i den foreliggende teori som regel finder sted
ved 1 et pris-mangde-diagram at indleegge en salgsomkostningskurve af en
supponeret form*®). I mods®tning til denne fremgangsmade valgte vi at
fremstille virksomhedens handlingsparametre i partielle afsztningsfunktio-
ner for at na til en narmere forstaelse af deres virkeméade og anvendelighed
i det afsztningsforegende arbejde.

I det foregaende, hvor vi pa det principielle plan har gennemgaet
sammenhzngen mellem varens afsztningsmassige udviklingsstade og de

~ enkelte handlingsparametre, har vi sogt at gennemfore en del af bevis-

 [forelsen for det rigtige i denne fremgangsmade. Vi har set, hvorledes

{ parametrene vil have forskellig grad af betydning for afsxtningens ster-

, | relse afhzngig af, hvor pa udviklingsstadet varen befinder sig. At opspalt-
ningen af salgsomkostningsfunktionen i dens bestanddele er nedvendig for
at na lengere frem i erkendelse skal yderligere vises nedenfor, hvor vi
behandler de enkelte parametres anvendelighed set fra et snavert kon-
kurrencesynspunkt. Den hidtil foretagne behandling synes dog at vise, at
ogsda konsumenternes reaktioner ma bedemmes ud fra hver enkel hand-
lingsparameter. En vid arbejdsmark for sivel empirisk som deduktiv
forskning synes her at ligge aben.

Pa grundlag af de foregdende paragraffers indhold kan det i korthed
siges, at mulighederne for at bringe teorien og praksis i overensstemmelse
med hinanden i mange tilfzlde afhanger af den teoretiske definition og
den praktiske kortlegning af den betragtede vares eller virksomheds kon-

46) Se ovenfor paragrafferne 5-7, pag. 19 ff.
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sumentenheder. Der ma desuden peges pa, at vor mikroskonomiske teori
ma udbygges under hensyntagen til det fznomen, som vi har kaldt varens
afsetningsmassige udviklingsstade. Den tanke, som ligger bag, forekommer
navnlig at vere af betydning, nar det drejer sig om at analysere den
monopolistiske konkurrences vilkar pa en realistisk made. Den fremadskri-
dende velstand vil manifestere sig i en savel kvalitativ som kvantitativ
@ndring af vareudbudet. Derfor er vor tidsalder frem for nogen anden
preget af de nye varer, og erkendelsen er ikke fuldstzndig, fer der er
taget hensyn hertil i vor teori.

Videre ma det fremholdes, at det er vigtigt, at_salgets tidsmaessige _for-
deling trazkkes i forgrunden, nar det drejer sig om en analyse af de Jlapg-

varige konsumgoders afsztning. Netop disse varer tiltrakker sig stor inter-
esse. Vi kan atter drage den stigende levestandard ind i billedet og henvise
til, at de langvarige goders afsztningsudvikling vil vere et af fremtidens
store problemer.

En teori ma nedvendigvis udarbejdes pa et vist generelt plan, idet dens
hovedideer ellers drukner i detailler. I det foranstiende er peget p& nogle
af de veje, man kunne gi for at udbygge teorien i realistisk retning, og
fremhazvet nogle af de konsekvenser, som kan udledes af en sidan model-
bygning. Det er klart, at meget arbejde ma nedlegges, forend teorien kan
blive tilfredsstillende. Men allerede de viste resultater synes at tyde pa, at
man ved at folge nogle af de afstukne retningslinjer ma kunne udvide sin

erkendelse. _ / ,
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D. PARAMETERTEORI OG VIRKSOMHEDEN
I DEN SNAVRE KONKURRENCE

VII. Omformming af visse af virksomhedens
partielle ligevagtsbetingelser.

32. Kan ligevegtsbetingelserne omformes i realistisk retning?

Den gkonomiske teori har en standard-formular, som formelt leser alle
maksimeringsproblemer. Gzlder det inden for driftseskonomien om at fast-
' legge den optimale pris, den optimale reklameindsats, beregne den mini-
male salgspris eller den maksimale keberpris for en langvarig produktions-
faktor, vil skonomens standardsvar - i hvert fald i forste omgang — vare:
,’Det vil betale sig at handle pa en sidan made, at granseomsztning og
‘greenseomkostning stemmer overens. Det er vel overhovedet en af de mest
elegante gkonomiske hovedregler — og det er ikke vort formal at rokke

ved den fundamentale rigtighed i dette princip.

Det er imidlertid verd at understrege, at reglen i sig selv kun er en
formel maksimeringsbetingelse, der indeholder en principiel henvisning til
de to fundamentale faktorer i gkonomiske problemer — indtazgter og om-
kostninger — men som ellers ikke indeholder nogen forklaring pa det oko-
nomiske problems nzrmere beskaffenhed. Og er man klar over reglens
begransning, ma det vare indlysende, at de problemer, der kan loses ved
graznse-betragtninger — eller marginal-betragtninger ~ ogsa kan leses ad
anden vej.

Heri er der intet nyt. Ganske vist har man ofte i den angelsaksiske
diskussion om _,full-cost-principle“ indtryk af, at gransebetragtningen er
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den eneste metode til losning af driftsckonomiske problemer, men den
samme dogmatiske indstilling kan nzppe siges at herske generelt').

Hensigten med det folgende er altsa ikke at bestride rigtigheden (eller
elegancen) af grensebetragtningen, men kun at pege pa, at det maske
er muligt igennem selve ligevegtsbetingelserne bade at pege pa de stra-
tegisk vigtige storrelser, som indgar i det enkelte problem, og at bringe
teorien narmere til den reale verdens problemstilling, hvis man formulerer
dem pa en anden made.

Der er ogsa et andet forhold, som kan fore til, at man vil soge at
a@ndre den marginalistiske fremstillingsform. Der taenkes pa hele den
kritik, som er rettet mod denne, og som ikke bevager sig pa det for-
melle plan, men derimod gar lige til hjertet af argumentationen. Det
havdes ofte, at det overhovedet er forkert at mene, at virksomhederne
folger graznsebetragtningerne, idet prisfaststtelsen ikke foregar pa denne
made, men derimod ved at virksomhederne sgger at na frem til sadanne
parametervardier, at pris minus omkostninger giver en rimelig fortjeneste,

hvilket ikke behover at vare sammenfaldende med teoriens optimale for-
tjeneste. Konkret betyder det for eksempel for prisfastszttelsen, at prisen
fastszttes som de variable enhedsomkostninger plus et tilleg til dekning

1‘ af de faste enhedsomkostninger og den rimelige fortjeneste.

Dette ,full-cost“-princip har vearet fremme i den teoretiske diskussion
i mange ar, og det vil derfor ikke vare nodvendigt at ga i detailler. Pa
alle sprog foreligger efterhanden en righoldig litteratur om emnet, og
da det kun er vor mening at komplettere diskussionen pa et for os cen-
tralt punkt, vil en yderligere uddybning af problemstillingen vare uned-
vendig.

Diskussionen om de to prisdannelsesteorier har i et ikke ringe omfang
drejet sig om, hvorvidt det var muligt at opni overensstemmelse mellem
de to metoder for parameterfastsettelse. Med passende variation af den
betragtede tidsperiode samt indbygning af allehdnde fremtidsforventninger

1) Jir. for cksempel: F. Zeuthen: ,,P4 vej til en forenklet og realistisk teori om virk-
somhedernes prispolitik ?, Nordisk Tidsskrift for Teknisk @konomi 1944—45, side 35—48,
Borge Barfod: ,,Om priskalkulation ved elasticitetspivirket afsetning, Det Danske
Marked*, 1945, side 22 ff, Hans Brems: ,,Omkostninger og prispolitik, Nationalokono-
misk Tidsskrift 1951, side 1—20 og Arne Rasmussen: ,Priskonkurrence i detailhande-
len%, Det Danske Marked, 1951, side 1—-19, samt F. Zeuthen: ,Lidt om ekonomisk
handlemade og om reaktioner over for offentlige og private reguleringer, Det Danske
Marked, 1951, side 1290-135. Senest Erich Schneider: ,Der Realismus der Marginal-
analyse in der Preistheorie®, Weltwirtschafliches Archiv, Band 73, 1954, side 38-58.
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har det varet muligt for visse teoretikere at opna overensstemmelse mel-
lem de to metoder?). :

Det synspunkt, vi vil fremdrage, er, at uanset hvorvidt parameterfast-
settelsen i almindelighed er i overensstemmelse med grznsebetragtnin-

/| gerne eller ej, vil det springende punkt for salgsledelsen vazre: ,Hvorndr
kan det betale sig at @ndre en af vore parametre?” Spergsmalet vil yder-
ligere ofte komme til at dreje sig om problemet: ,Hvornir kan det betale
sig for os at @ndre en af vore parametre i salgsfremmende retning?”

Vi kan tenke os den situation, at virksomheden ikke er i optimum, fordi '

parameterverdierne er ,forkerte®, og at virksomheden dcsuag”t_’ebarbejdcrv/«f[: et
\fgxitp?ﬁgi\ og ikke overvejer parameterzndringer. Det, der i denne situa- SO
tion vil vare af interesse for virksomheden, og specielt for salgsledelsen,
Jer at vide, hvornar det kan betale sig at gere yderligere salgsfremstod i
‘/form af lavere priser, bedre kvaliteter etc. Tankegangen er, at virksom-
heden nok er villig til at fravige sin politik i salgsfremmende retning, hvis
det kan betale sig, medens den ikke er szrlig interesseret i at xndre para-
metervardierne i salgsbegransende retning, selvom det ville fore nzrmere
til det teoretiske optimalpunkt.

Nu behover en sidan indstilling ikke at vare dikteret af etiske hensyn,
som mange teoretikere skyndsomst vil frakende enhver plads i vor model-
verden. Usikkerhed med hensyn til savel offentlighedens som konkur-
renters og konsumenters reaktioner vil nemt kunne fore til, at det kun
er eventuelle afvigelser i salgsfremmende retning, der interesserer virk-
somheden.

Standardsvaret fra den gkonomiske teori kan selvfalgelig igen bruges.
Reglen om, at grenseindtzgt skal vare lig graanseomkostninger, kan fares
frem som bestemmende, men virksomhederne vil ofte stille sig uforstaende
over for meningen med disse begreber for slet ikke at tale om deres prak-
tiske indhold. Her er det ofte nemmere at fremstille problemet for prak-
tikerne ,,omskrevet i elasticitetssproget”. Hvis man kan sige til dem: ,For
at det skal kunne betale sig at sztte prisen ned, ma priselasticiteten vare
sa og sa stor,“ har man ofte betydelig storre chance for at blive forstaet.
Det gzlder selvfolgelig i endnu hgjere grad, hvis betingelsen formuleres
som: , For at det kan betale sig at nedsxtte prisen med x %, skal den
afsatte maengde stige med y %.“

Hovedsynspunktet for det folgende bliver siledes, at det lige s2 meget
er betingelsen for parameterendringer som betingelsen for fastleggelsen

) Se for eksempel Hans Brems: ,,Omkostninger og prispolitik”, Nationalokonomisk
Tidsskrift 1951, pag. 1-20.
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af optimalpunkterne, vi vil finde frem til. Og netop med henblik pa det
forstnevnte problem synes meget at kunne nis med en omskrivning.
Formélet vil derfor blive at soge at ni til en omskrivning af de partielle
ligevaegtsbetingelser. Til disse omskrivninger ma imidlertid stilles det krav,
at de i ligningerne indgaende storrelser skal vaere kendte eller relativt nemt
kunne beregnes af virksomhederne. Dette krav vil blive overholdt bortset
fra anvendelsen af elasticitetsbegreberne. A
I dette kapitel vil der blive tale om rene statiske analyser, som fore-
lobig yderligere bygger pa den forudsztning, at virksomhedens variable,
enhedsomkostninger er konstante. Denne forudsztning er indfert af hen-
syn til den simplest mulige Iremstillingsform og er ganske uden indflydelse
pa de principielle resultater, vi nar frem til.
i Den omdannelse af ligevegtsbetingelserne, som vil blive foretaget, vil
' bortset fra begreber som omkostninger og bruttofortjeneste indeholde de
| forskellige elasticitetsbegreber, der kan komme pi tale. Det betyder, at
{ {kun handlingsparametre, der er af kvantitativ art, og som kan varieres
f |kontinuert, vil blive medtaget i de nye ligevagtsbetingelser®). For andre
handlingsparametre vil en anvendelse af elasticitetsbegrebet vare uden
mening, men det kan med det samme siges, at gransebetragtningerne
ogsd er uanvendelige over for den slags handlingsparametre. I sadanne
tilfalde findes ikke andre muligheder end alternativ-beregninger, hvor
forskellige situationer szttes op imod hinanden, og hvor man derudfra
ma vazlge den for virksomheden mest lukrative konstellation af hand-
lingsparametre i overensstemmelse med kriteriet ,what difference does it
make“.
 Denne indskrznkning i de behandlede handlingsparametres antal med-
i forer, at vi i forste rekke vil interessere os for ligevaegtsbetingelserne, for
'S8 vidt angar prisen, reklamen og andre malelige og kontinuert variable
iﬂlhandlingspammetre. Den sidste gruppe skal nzrmere omtales nedenfor,
hvor vi ogsd skal gere rede for arsagen til, at deres ligevagtsbetingelse
adskilles fra reklamens.

IS

33. Ligevmgtsbetingelsen for prisen.

a. Opstilling af teoretisk betingelse.

Forudsztningen for, at en prisnedszttelse kan betale sig, ma vzre, at det,
man taber ved prisnedszttelsen, mere end kompenseres af det, man vinder.

3) Se i vedfajede Appendix betragtningerne over elasticitetsbegrebets definition, an-
vendelsesomride og maling. :
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Tabet opstar ved, at den mangde, som man ville have solgt til den
hajere: pris, nu szlges til den lidt lavere pris. Men til gengzld opnar man
et storre salg regnet i enheder, og dette reprasenterer en tendens til for-
pgelse af virksomhedens totale bruttofortjeneste. Kaldes den oprindelige
pris p, de variable enhedsomkostninger — der er forudsat at vzre kon-
stante — ¢, den oprindeligt efterspurgte mangde g og uendeligt sma varia-
tioner i p og g henholdsvis dp og dq fis, at betingelsen for, at en pris-
nedsaxttelse kan betale sig, er, at

Tab Gevinst
“dpg < dq (p—+c)*).

Her ma vi opholde os et gjeblik ved definitionen af et af begreberne.
Der txnkes pa storrelsen p——c¢, som spiller en betydelig rolle i vore
fremtidige modeller. Som det fremgar af de allerede givne definitioner af
enkeltbegreberne, angiver denne storrelse forskellen mellem salgsprisen og
de variable enhedsomkostninger. Denne difference vil vi_fremover kalde
Mvéféjhﬂs bruttoavance. Holder vi os til terminologien inden for contribution-
teorien, svarer den nzvnte storrelse til det, man benzvner varens dak-
ningsbidrag. Ved udtrykket bruttoavance kommer man i strid med en del
af den konventionelle sprogbrug, da dette begreb af og til reserveres til
at betegne forskellen mellem varens omsztning og omkostningerne ved
indkeb af ramaterialer.

Da begrebsbestemmelsen imidlertid ikke ligger fast i praksis, er der
nappe sket storre skade ved den her anvendte definition, og vi geni:a.ger.‘l

derfor, at ved bruttoavance forstds forskellen mellem salgspris og varens
variable enhedsomkostninger.

For nemheds skyld kaldes (p —-¢) i det felgende for r og ovenstaende
udgangsligning kan derfor skrives som:

I_ <= d_q’
= dpg
hvilket abenbart er lig med

b dgp_

p__.4r_ . Ip).
r="dpgq €(p) (Ip)

Storrelsen pa hejre side af ulighedstegnet er lig den almindelige defini-
tion af priselasticiteten, og vi kan derfor sige, at det_vil kunne betale sig

¢) Det pagzldende problem leses selvfolgelig ved en simpel differentiering. Af over-
skuelighedshensyn er det valgt at ,folde differentieringerne ud pid den her anvendte
sregnskabstekniske” maide.
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at pedsztte prisen, hvis forholdet mellem prisen og bruttoavancen er min-

Hvad er der nu opnaet ved denne omformning? Regelen angiver som
nzvnt det samme som granseomsatnings- og -omkostningsrasonnementet,
men er bedre at arbejde med, fordi den med det samme henleder opmzrk-
somheden pa de strategisk vigtige storrelser for en prisnedsattelses sukces
samtidig med, at den giver ret gode muligheder for at skenne over mar-
kedsforhold, hvilket ikke umiddelbart er tilfldet ved grensebetragtningen.
I et folgende afsnit vises arten af de resonnementer, som (Ip) kan give
anledning til.

Inden vi gar over hertil, vil det imidlertid vare rimeligt ogsd at ud-
trykke ligevaegtsbetingelsen pd en sddan mide, at sammenhangen mellem
clastxglt@ravct og den procentvise bruttoavance fremgar tydehgt “Egent-
Tig kan man sige, at dette allerede er tilfcldet med (Ip), idet vi blot be-
hover at give p i broken pa venstre side af lighedstegnet vardien 1,00. I
sa fald vil 7 blive en decimalbrek beliggende mellem o og 1. Men for den
fulde oversigts skyld vil vi alligevel opstille ligningen seerskilt.

Kalder vi den relative bruttoavance berggnct pa salgsprisen for b, er
det tydeligt, at den er defineret som

b=-.
?

Ved at sammenholde denne med (Ip), ses, at
F=Te

Udtrykt verbalt vil det sige, at prisnedszttelsen vil kunne betale sig,
hvis den forventede, numeriske elasticitet i afsaetningskurven er sterre
end (og pa grensen lig med) den reciprokke vaerdi af bruttoavancen be-

regnet pa salgsprisen. Overvejer vi saledes prisnedszttelser pa en vare,

hvis bruttoavance er 25 %, vil en nedszttelse kunne betale sig, dersom
priselasticitetens numeriske vardi er sterre end 4.

Inden vi géar over til en mere konkret behandling af problemet, vil vi
analysere de opstillede betingelser pa et teoretisk plan. Vi kan anvende
enten den absolutte eller den relative udformning af elasticitetskravet,
der selviglgelig begge vil give samme resultat.

Af ligningerne fremgar det direkte, hvorledes funktionssammenhangen
mellem varierende bruttoavancestorrelse og elasticitetskravet vil vere. Om-
dannes den ,relative“ regel ovenfor fas nemlig, at
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Dette er ikke nogen ukendt funktionstype, idet den indebezrer, at de
to variablers produkt som graensetilflde skal vare lig med en konstant,
uanset variablernes vardi. Funktionssammenhangen kan saledes anskuelig-
gores som en hyperbel. Akserne vil dog ikke blive assymptoter, idet det
ikke har nogen mening at lade b blive storre end 1. I sa fald udger brutto-
avancen 100 % af prisen, og nogen yderligere stigning i den relative
bruttoavance har ingen mening. Imidlertid kan vi lade b ga staerkt mod
nul, hvilket indebzrer, at hyperbelen vil have den anden akse som as-
symptote.

Pa figur 30 er forholdet fremstillet grafisk, idet b er afsat pa abscisse-
aksen og de dertil svarende numeriske elasticitetsvaerdier pa ordinataksen.
Den indlagte kurve angiver de numeriske vardier, som man ma krave af
priselasticiteten under varierende forudsztninger om den relative brutto-
avances sterrelse for, at prisnedsattelsen skal yde virksomheden samme

4 - e, = krav til priselasticitet

10

i
1

[] L3 1 1
0.2V 04 0.6 0,8 1,0b=é

T

Figur 30. Grafisk fremstilling af den sammenheng mellem bruttoavance-
procentens storrelse og priselasticitetens numeriske veerdi, der sikrer kon-
stant bruttofortjeneste.
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totale bruttofortjeneste som for prisnedszttelsen. De priselasticiteter, som
skulle sikre, at bruttofortjenesten steg ved en prisnedsezttelse, illustreres
af de vardier, som ligger over den optrukne kurve.

Allerede her er det vard at notere sig, at vi ved omdannelsen af
den oprindelige marginalistiske betingelse faktisk er kommet et stykke
fremad i erkendelse. Vi er nu i stand til i et konkret tilfzlde at sige noget
om betingelsen for, at en prisnedsattelse vil give gevinst. Det ses af (Ip),
at jo storre bruttofortjenesten er, desto mindre behever priselasticitetens
numeriske vardi at vere for at sikre pnsnedsaettelsens succes. Som granse-

, tilfzlde har vi det tilfxlde, at der overhovedet ingen variable enheds-
omkostninger er. I s fald vil en priselasticitet, der blot ligger lidt over
een, vare tilstrekkelig. P4 den anden side vil det ses, at kravet til pris-
elasticiteten vokser hurtigt med faldende bruttofortjeneste.
Omend vor viden om varernes eksakte priselasticiteter maske ikke er
sa stor, er vor teori om priselasticiteternes hajde veludviklet. Det ma derfor
vare tilladeligt at sla fast, at den foretagne omdannelse af ligevagtsbetin-
geiserne gor vore teoretiske udsagn mere virkelighedsnzre.
. For at undga misforstaelser skal det understreges, at det ikke er forfat-
© terens mening at postulere, at vi ved omdannelsen har bragt fuld overens-
| stemmelse mellem teorien og den praktiske prisfastszttelsespolitik. Dette
' ville betyde, at hvis en virksomhed har en bruttofortjeneste pa 25 %, skulle
| vi havde, at den forventede priselasticitet ligger omkring - 4°).

el
'

“, Dette er muligvis, men ikke nedvendigvis, tilfzldet, men vi har i hvert

| fald lov til at havde, at hvis den nzvnte virksomhed patenker en pris-
,\nedsaettelsc er en sadan kun rentabel, hvis den numeriske priselasticitet
j er storre end 4.

b. Opstilling af realistisk betingelse.

Ovenstaende betingelse er formentlig delvis kendt®) og er hovedsagelig
medtaget for at skabe kontinuitet i behandlingen. Imidlertid er det et
sporgsmél, om vi ikke skal gi et skridt videre i retning af hensyntagen
til den reale verdens forhold.

5) Jfr. Hans Brems: ,Omkostninger og prispolitik,“ Nationalokonomisk Tidsskrift,
1951, pag. 1ff, specielt side 7, hvor en sidan betragtmngsméde karakteriseres som
hirdhzndet ,anvendelse af bernelerdom.*

6) Jfr. den i fodnote 1, pag. 174 omtalte litteratur. Senest har Erich Schneider, op.
cit., anvendt den ved videregiende analyser af lgsningen af virksomhedens optimal-
problem og i sin argumentation om den ret snzvre forbindelse mellem teorien og de af
praksis knasatte fremgangsmader og mélsztninger.
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Den formelle teori om priselasticiteten forudsaztter, at variationerne i
prisen er uendelig sma. Nar det forudszttes, at dp — o, folger, at p teo-
retisk ma vare lig med p—-dp, og det folger endvidere, at r teoretisk
er lig med r = dp. Denne forudsztning pavirker vor beregning stzrkt.
Resultatet bliver nemlig, at tendensen til foregelse af den samlede brutto-
fortjeneste ansaxttes til dgr — jevnfer udgangsligningen ovenfor — det vil
sige til mangdeforegelsen multipliceret med udgangsbruttofortjenesten.

Det er et spergsmal, om det er tilladeligt at opretholde denne forudsat-
ning, nar vort formal er at omforme grensebetragtningen i mere realistisk
retning. I praksis kan en prisnedsxttelse selvsagt ikke veere sa lille, at man
efter prisnedsattelsen opnir samme pris som for, og — hvad der er endnu
vigtigere — man har i den reale verden heller ikke lov til at antage, at
prisnedsettelsen er sa beskeden i forhold til avancen, at der kan ses bort
fra dp.

Nar det erindres, at dp ved en prisnedsattelse vil vare negativ, ber
tendensen til stigning i bruttofortjenesten ikke udtrykkes som dgr, men
som Aq (r -+ 4 p)°).

Som nyt udgangspunkt far vi saledes:

Tab Gevinst
—Apg < Aq(r+A4p).

Heraf folger:

< =
r+A4p =  Adpg

hvilket igen giver

? Agp |
- = = II .
r4Ap = - Ap q ~€p) (ILp)

En simpel omformning af ligning (IIp) vil vise, at det nu indferte
realistiske kravs betydning afhznger af forholdet mellem 4 p og r. (IIp)
kan nemlig — ved at r sxttes uden for parentes i naevneren — skrives som:

___pA = e (ILp).
V4
f(l +T)

7} Ved behandlingen af endelige variationer anvendes symbolet /\ til at angive
zndringerne analogt med d ved uendelig smd variationer i de variable.
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Jo mindre prisnedsattelsen er, desto nermere vil vi altsi komme be-
tingelsen i (Ip).

Hyvis der derfor kun er tale om sma variationer i prisen, vil korrektionen,
som (IIp) betyder i forhold til (Ip), vere betydningsles. Men ofte vil
sagen stille sig anderledes. Det ma erindres, at det, der fir forbrugerne
til at reagere i eftersporgselen, er den absolutte nedszttelse af prisen,
medens det afgerende for elasticitetskravet er den absolutte nedszttelse af
avancen.

Tager vi som eksempel dagligvarerne, ma man formode, at prisned-
seettelsen skal have en storrelsesorden af mindst 5 % for at fa forbrugerne
til at reagere. (Denne procent vil afhenge af vareart og prishgjde, men
som et ,arbejdsgennemsnit er de 5 % sikkert ikke meget forkert). Men
er avancen pa den pagzldende vare 25 %, finder vi, at efter (Ip) — hvor
den teoretiske betingelse er overholdt — skulle elasticiteten, der mulig-
gjorde prisnedsxttelser, vaere:

L .. 1,00
—— priselasticiteten > oz — &

men efter (IIp) fas

1,00

—- priselasticiteten > 025 (=o05) = 5.

Det vil ses, at der ikke er tale om en uvazsentlig korrektion, men en
virkelig betydelig =ndring af elasticitetskravet.

Lad os efter dette konkrete eksempel forsege at udtrykke forholdet mel-
lem den teoretiske priselasticitet (Ip) og den praktiske (IIp) generelt.

Hvis det teoretiske eleasticitetskrav efter (Ip) angives ved e, og det
realistiske elasticitetskrav efter (IIp) ved ¢, har vi, at

£=+e,(=1p) ogat——p——z—:—e, (= Il p).
r ( A[))
rl1+4+—
r
Regner vi videre med ¢,, fas at 7N
£ = (1 —I—Q) —e,.
r r

Starrelsen pa venstre side af lighedstegnet er imidlertid lig med —-¢, —
jfr. (Ip) — og vi far derfor, idet vi samtidig bytter om pa hegjre og venstre
side af ligningen — at
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¢, .
r

Vi har herved faet en simpel omregningsregel mellem det teoretiske
og det praktiske elasticitetskrav, siledes at vi har det band, der forbinder
ligning (Ip) og ligning (IIp). Det skal med det samme siges, at den sidste
ligning ikke har nogen selvstendig betydning i vor gkonomiske model,
hvorfor den da heller ikke vil indga i nummereringen af de virkelige lige-
vagtsbetingelser. Men den kan vare vigtig at have for gje, nar vi skal
betragte de andringer, som er folgen af den praktiske udvidelse af lige-
vagtsbetingelsen.

Denne ligning, som giver os et udtryk for, hvorledes det teoretiske krav
til priselasticiteten @ndres ved den mere realistiske forudsetnings ind-
forelse, viser ogsa tydeligt, at ndringens betydning afhznger af prisned-
sxttelsens storrelse i forhold til bruttoavancen.

Andrager saledes prisnedsazttelsen kun 10 % af bruttoavancen, vil det
realistiske krav til priselasticiteten kun ligge 11 % over det teoretiske krav.
Vi far nemlig, at

I

"It (+o,1)e‘

= 1,I1¢,.

Sztter vi derimod prisnedsxttelsen op til 20 % af bruttoavancen, vil
vi straks fa en stigning pa 25 % 1 elasticitetskravet malt i forhold til det
teoretiske krav. Vi far, at

I
6 = me, = 1,25 ¢,.

Fra et formelt synspunkt kan man over for (IIp) indvende, at det er
en forudsztning for elasticitetsbegrebet, at variationerne i de variable
storrelser skal vere uendelig smi. Dette mé erkendes, men det ma allige-
vel vere tilladeligt at lempe begrebet sa langt som her, ikke mindst under
hensyn til at teorien om de faktorer, der over indflydelse pa elasticiteternes
numeriske storrelse, ikke — hverken formelt eller reelt — bygger pa den
nzvnte forudsztning. De resonnementer, som kan gennemferes pa grund-
lag af ligningerne, vil denne mere realistiske forudsetning derfor ikke
@®ndre. ©

I det folgende skal gennemgas et par eksempler pa rasonnementer, som

hde saledes omskrevne ligevegtsbetingelser kan give anledning til. Efter den
\bvenstdende gennemgang af (Ip) og (IIp) er det abenbart, at man i et
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praktisk rasonnement principielt altid ma anvende (IIp), men for vor
model ville det forudsztte, at vi i hvert enkelt tilfzlde opstillede forudsat-
ninger om prisnedszttelsernes storrelse. For at undga en sddan besverlig
fremstilling anvendes derfor (Ip) i den folgende analyse, men man ma -
stadig have for gje, at vi egentlig skal substituere (Ip) med (IIp).

34. Empiriske eksempler pi anvendelsen af ligevagtsbetingelserne.

a. Udvikling i detailpriser.

Den 2. maj 1950 afgav prisdirektoratet enqnﬁb—;eﬁg til handelsmini-
steren om prisudviklingen for en rakke varer, for hvilke maksimalpriserne
var blevet ophavet 3—9 maneder tidligere. Prisdirektoratet havde ved stik-
proveundersegelser for en rekke varer fundet frem til et prismateriale, der
viste, at detailavancerne var steget for en rxkke varer siden maksimal-
prisernes ophavelse. Indberetningen konkluderer i, at

»e + « det foreliggende materiale viser som helhed, at konkurrencen inden for detail-

handelen ikke har veret virksom nok til at forhindre en stigning i avanceniveauet i

forhold til, hvad der var gzldende under pris- og avanceordningerne, og at denne
stigning kun i meget begraenset omfang kan forklares ved foregede omkostninger.*

Som arsager til den manglende konkurrence fremhzver prisdirekto-
ratet, at @
s « - den enkelte detailhandler kun i ringe grad er indstillet p&4 priskonkurrence, idet

han ikke tror pd, at det medferer nogen mzrkbar afsetningsforggelse at sette prisen
ned.”

Det fremgar, at prisdirektoratet er af den formening, at detailhandlerens
»tro“ er forkert, hvilket modsztningsvis fremgar af, at prisdirektoratet i
sin beretning nzvner en rekke andre arsager til den manglende konkur-
rence®). Andre forklaringer vil nemlig vare unedvendige, hvis driftsherren
formener, at en prisnedszttelse er urentabel. De gvrige arsager til den
manglende konkurrence er efter beretningens opfattelse: 1. Branchefors
eningernes skabelse af@augsand. 2. Maksimalpriser veenner detailhandelen
til faste priser. §. Ekstraordinzr knaphed pa visse varer. 4. Manglende
tilgang af nye virksomheder.

I det folgendg bliver problemet, om man mwgen rimelighed kunne
vente, at avancerne ville ligge fa‘ eller maske endog falde efter maksimal-
prisernes ophavelse.

8) Jfr. om dette punkt min diskussion med Finn Petersen, Det Danske Marked, 1951,
pag. 147 ff, specielt pag. 148-49 og 155-56.
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En nedvendig forudsztning for, at detailhandleren vil fastholde samme
pris p& varen — nar hans indkebspris ligger fast — er, at han forventer, at
hans fortjeneste er maksimum ved denne pris — eller at den i hvert fald
ikke. kan foreges ved prisnedszttelser. Hvis priselasticiteten er numerisk

storre end £, kan det betale sig at sxtte prisen ned. Det forudszttes, at
r

de numeriske priselasticiteter udvikler sig kontinuert ned ad efterspergsels-
kurven. '

For detailforretninger vil det vare tilladeligt at betragte indkebsprisen
for varen som nasten den eneste variable omkostning. Husleje, lonninger
og lign. vil for selv ret store svingninger i afsetningen kunne betragtes
som faste. Udgifter til indpakning og svind vil selvsagt ogsa vare variable,
men de kan med god tilnzrmelse regnes at vare proportionale med af-
setningen, og da de formentlig er af beskeden storrelsesorden, vil der i
~ det folgende blive set bort fra dem. Vi vil altsd anvende formel (Ip) ved
' beregning af ligevagtselasticiteten.

I figur 31 er opstillet indkebspriser og bruttoavancer for en rakke varer
henholdsvis under maksimalprisperioden og ved kontrolundersogelsen. I
figuren er derefter beregnet de priselasticiteter, der skulle herske pa mar-
kedet henholdsvis ved maksimalpriserne og under fri prisdannelse, for at
de givne bruttoavance-salgsprisrelationer skulle vare de optimale, det vil
sige, for at priserne blev holdt uzndret. Hvis det skulle betale sig for en
detaillist at fastholde prisen pé f.eks. hvedemel efter maksimalprisens
bortfald, skulle priselasticiteten for denne kebmands salg af hvedemel have

V4 70

varet — (7) = = (;L)= -+ 5,00. Hvis priselasticiteten havde denne sterrelse,

ville hans nettogevinst efter prisnedsettelsen vare nojagtig lige sa stor som
for nedszttelsen. Hvis priselasticiteten havde en numerisk storre verdi,
ville prisnedsattelsen resultere i en stigning i bruttofortjenesten og dermed
i nettogevinsten, og hvis vaerdien var mindre, ville nettogevinsten falde.
I den konstellation, som fandtes ved kontrolundersogelsen, skulle prisela-
sticiteten mindst vare < (?—58}) = = 4,89, for at en prissznkning skulle vise
sig rentabel.

Et enkelt blik pa figur g1 vil vise, at de beregnede priselasticiteter, som
skulle sikre ligevaegten, nasten overalt numerisk er mindre for de ved kon-
trolundersogelserne fundne salgs-avancerelationer end de til maksimalpris-
forholdene svarende. Det kan i denne forbindelse gribe forstyrrende ind,
at indkebspriserne for en del af varerne er forskellige pa de to tidspunkter,
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Forholdene Forholdene

ved maksimalpriser under fri prisdannelse
Salgspris Brutto- J4 Salgspris Brutto- J 4
Vareart avance — (—) avance — (—)
b pre=r " \7 pre=r \T
Kolonialvarer?)
Hvedemel............... 70 14 - 5,00 88 18 -+ 4,88
Kartoffelmel............. 106 18 - 5,88 110 22 -+ 5,00
Szbespaner.............. 399 55 - 7,25 438 73 - 6,00
Hands®be............... 64 16 - 4,00 70 19 + 3,68
Vaskepulver............. 225 50 = 4,50 285 55 -+ 5,18
Frugt- og grontsager'®)
Kartofler (K. D.) ........ 32 8 = 4,00 31 9 = 3,44
- (KM)........ 36 9 — 4,00 39 11 = 3,54
- (P.D) ........ 29 8 3,63 28 9 = 3II
- (P.M.) ........ 30 7 -+ 4,30 33 8 - 4,13
Hvidkal (P.D.) ......... 24 7 - 3,43 28 9 = g,I1
- P.M) ..o, 47 10 - 4,70 5% 14 - 3,93
Redkal (P.D.) .......... 32 9 -+ 3,55 24 10 = 2,40
- (P.M).......... 84 18 4,66 60 18 3,33
Cox orange I (K. D.).... 159 33 = 4,92 197 52 = 3,80
- (K.M).... 221 42 =+ 5,26 328 84 + 3,90
- (P.D)..... 159 33 = 4,82 191 52 =+ 3,67
- (P.M.) .... 221 42 -~ 5,26 262 64 4,10
Cox orange II (K.D.) ... 126 28 - 4,50 150 44 = 3,41
- K.M)... 172 35 = 4,91 273 56 — 4,88
- (P.D.) ... 126 28 = 4,50 132 32 = 4,12
- P.M.) ... 172 35 =+ 4,91 190 37 - 514
Pigeon I (K. D.) ........ 135 29 = 4,66 198 50 =+ 3,96
- KM)........ 186 37 - 5,03 278 62 = 4,48
- P.D) ........ 135 29 — 4,66 177 48 = 3,70
- (P.M) ........ 186 37 -+ 5,03 220 63 = 3,54
Pigeon IT (K. D.) ....... 109 25 = 4,36 138 37 = 3,73
- K.M)....... 150 32 - 4,70 228 61 =+ 3,74
- ®.D) ....... 109 25 4,36 131 42 = 3,12
- P.M) ....... 150 32 - 4,70 162 50 = 3,24
Belle de Boskoop I (K. D.) 103 23 = 4,48 134 35 - 3,83
- (K.M.) 142 31 = 4,60 212 50 - 4,24
- (P.D.) 103 23 = 4,48 129 41 - 3,14
- (P.M.) 142 31 = 4,60 186 51 = 3,64
(Transport)

%) Kontrolunderspgelsen foretaget februar/marts 1949.

10) Kontrolundersogelsen foretaget december 1949 og marts 1950, henholdsvis i
Kebenhavn og provinsen. Stedet er angivet ved K eller P, undersogelsesmineden ved D
eller M.
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Forholdene Forholdene

ved maksimalpriser under fri prisdannelse
v Salgspris Brutto- . (ﬂ ) Salgspris Brutto- . (P )
areart avance —{— avance —|[-—
p—ec=r r 4 p—c=r T

Frugt- og grentsager'®) (Transport)
Bellede Boskoop IT (K. M.) 113 25 - 4,52 186 57 -+ 3,26
- (P.M.) 113 25 = 4,52 148 44 = 3,36
Ingrid Marie (K.D.) .... 135 29 — 4,66 194 49 = 3,06
- ®P.D.) .... 135 29 = 4,66 192 52 = 3,70
Pederstrup (K.D.)....... 83 20 = 4,15 92 29 = 3,17
- P.D) ....... 83 20 - 4,15 93 34 = 2,73

Fisk)

Redspatter I (K)........ 365 75 = 4,87 506 go = 5,62
Redspatter IT (K)....... 285 67 = 4,25 351 53 = 6,60
SidI (K).............. 120 29 = 4,14 137 35 -+ 3,91
Torsk lev. I (K) ....... 125 35 = 3,57 169 41 = 4,12
- I X)....... 105 35 —= 3,00 152 36 = 4,22
- IHI(K) ....... 90 30 - 3,00 108 33+ 3,27
Skrubber (K) ........... 160 40 — 4,00 172 57 -~ 3,00
Isinger (P).............. 116 34 = 3,41 129 45 = 2,87
Saltsild (P).............. 190 45 = 4,22 184 49 = 3,75
Rogede sild I (K)....... 315 75 — 4,20 333 81 = 4,11
- IE(P)....... 295 75 3,93 205 73 T 4,04

Figur 31. Quersigt over salgspriser og ,.elasticitetskrav™ for en rekke varer,
dels i maksimalprisperioden og dels ved kontrolundersogelserne.

og i figur 32 er derfor foretaget en opgerelse over udviklingen for varer,
der pa de to forskellige tidspunkter havde samme eller omtrent samme ind-
kebspriser.

Det er adbenbart, at for samtlige i figur 32 anferte og for stersteparten
af de i figur g1 anferte varer har detailhandlerne forventet, at den reale
priselasticitet var numerisk mindre end den ved maksimalprisernes salgs-
pris-bruttoavance-relation bestemte.

Problemet er herefter, om denne stigning i avancerne og dermed til-
pasningen til de lavere priselasticiteter er udtryk for eksistensen af et
bredt og uskrevet priskartel via brancheforeningerne, eller en anden for-
klaring kan gives.

Eksistensen af et uskrevet priskartel ville betyde, at prisforhgjelserne
kun var muliggjort ved aftale detailhandlerne imellem om samtidige pris-

11) Kontrolundersogelsen foretaget i december 1949.
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= (ﬁ) for
Vare r

Maksimalpriserne Priserne ved kontrol-

undersogelsen
Kartoffelmel............. - 5,88 = 5,00
Kartofler (Keb. dec.) .... = 4,00 = 344
- (Keb. mar.). ... -+ 4,00 = 3,54
- (Prov. dec.) .... = 3,63 - 3,11
- (Prov. mar.)).... —= 4,30 = 4,13
Pederstrup .............. - 4,15 -~ 3,17
Skrubber................ = 4,00 = 3,00
Isinger.................. = 3,41 = 2,87

Figur 32. Oversigt over beregnede ,elasticitetskrav® for en raekke varer
dels i maksimalprisperioden og dels ved kontrolundersogelsen.

forhojelser. I sa fald kunne driftsherrerne ngjes med at tage hensyn til
reaktionen fra markedets samlede eftersporgselskurve for de enkelte varer.
Hvis derimod prisforhgjelserne ikke havde denne baggrund, kunne den
enkelte detailhandler kun foretage prisforhgjelserne — eller undlade pris-
nedszttelserne — fordi hans egen forventede afsztningskurve, selv konkur-
renternes tilstedevarelse. taget i betragtning, ville tillade en sidan pris-
politik. Det bliver denne sidste hypotese, der skal legges til grund for det
folgende.

En nedvendig forudsatning for prisnedsettelser vil vaere, at de reale
elasticiteter er sterre end de under maksimalpriserne i figur 31 anferte.
Et blik pa figuren vil gore det klart, at de reale elasticiteter for den enkelte
detaillist — selv konkurrentreaktionen taget i betragtning ~ ma vare langt
mindre. Ganske kort skal folgende summeres:

1. De fleste af varerne er ngdvendighedsvarer, hvis elasticitet er ringe.

2. Substitutionsmulighederne skulle virke i retning af at gere den en-
kelte vares priselasticitet stor, men hvis substitutionen finder sted inden
for den enkelte forretnings varesortiment, er fordelen for den enkelte szl-
ger problematisk’®). Varerne inden for den enkelte grenthandlers, fiske-
handlers og kolonialhandlers varegruppe kan i vidt omfang substituere

hverandre, men det der/slg_llc rege den enkeltc > vares priselasticitet, er_

tﬂ e “aiiden-sxlgers vareudvalg. Hvis for ekseriipel en prisnedszttelse pa
sild medferte, at konsumenternes efterspergsel delvis vendte sig fra kedet

12) Jfr. om dette problems teoretiske legsning ligning (I1Ip) nedenfor, paragraf 39,
pag. 204 ff, hvor salget af flere varer er indpasset i ligevaegtsbetingelserne.
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og gik over til sildene, ville dette for den enkelte fiskehandler betyde en
vasentlig stigning i priselasticiteten for sild og dermed et incitament til en
prisnedszttelse. Konsumenternes behovsstruktur ligger formentlig fastere,
end man normalt antager i teorien, saledes at selv en relativ stor pris-
nedsaxttelse ikke vil medfere en sidan omlegning af de behovsbestemte
kebevaner?).

3. Den virkelige afsztningsforegelse skulle derfor fremkomme ved, at
konsumenterne gik fra en forretning i tilsvarende branche til den pris-
nedszttende virksomhed. Hvis en prisnedszttelse havde denne virkning,
kunne der blive tale om en afsztningsforegelse af betydelige dimensioner.

Kan man nu regne med, at en prisnedszttelse hidkalder konsumen-
terne? Forudsztningen ma abenbart vare, at konsumenterne — og det vil
sige husmedrene — er prisbevidste og reagerer pa en prisnedsattelse.

Vor viden pa dette felt er desvaerre ikke ret stor. Men vi ved, at en
husmoder under normale forhold kun bevager sig imellem et begranset
antal forretninger. Hertil kommer, at ubeviselige iagttagelser fra forfat-
terens side — og andres erfaringer — synes at vise, at kun de farreste
husmedre foretager rationelle prissammenligninger mellem forretningerne,
medmindre prisudviklingen er helt alarmerende og for eksempel giver an-
ledning til presseomtale. Prissammenligninger vil i et vist omfang finde sted
i den enkelte forretning, men det er i denne forbindelse uden interesse.
Hvis der ikke foretages prissammenligninger imellem forretningerne, kan
virkningen af en prisnedszttelse selvsagt ikke sld igennem™).

Af det foranstdende synes det at fremga, at husmedre formentlig ikke
vil reagere pa sma prisendringer, og for at fremkalde en afsetningsfrem-
gang af en sterrelsesorden, som vore beregnede elasticiteter krever, skal
prisreduktionerne sikkert vare betydelige.

Til det nuvarende punkt har vor analyse veret partiel. Det vil sige, at
vi har interesseret os for, hvorledes den enkelte virksomheds pris-afsat-

13) Jfr. min artikel Det Danske Marked 1950, pag. 129 ff: ,Kebevaner og forbrugs-
vaner i Danmark®,

14) Arsagerne til den manglende prissammenligning kan vere mange. Siledes navner
Prisdirektoratets beretning, at ,forbrugerne har ikke tid“, ,varerne er ubekvemme at
transportere®, ,telefonbestilling vil hindre egentlig prissammenligning®, og ,prissam-
menligning kan vare vanskelig pi4 grund af manglende skiltning og svigtende vare-
kundskab®. Der synes at veare et skel mellem disse &rsager, idet de tre forste begrundel-
ser indeholder en heterogenitetsvurdering, som passer ind i en model opstillet af Karen
Gredal i ,,Indkgbsokonomi og Indkomstbegrebet®, Det Danske Marked, 1952, pag. 18 ff,
hvor nzvnte forfatter ved hjxlp af begreberne pengenes graensenytte og gransculysten
ved indkebet soger at formulere en formel, total lgsning af problemet.
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ningskurve alt andet lige ville se ud og hvilke krafter, der forer til dette
udseende. Ved den partielle analyse holder vi alle andre ekonomiske
variabler end den betragtede konstant, og i denne forbindelse er det
vaesentligt, at vi har forudsat konkurrenternes priser konstante.

Men det bliver netop naste led i argumentationen at undersoge, i
hvilket omfang dette er en realistisk forudsaetning. Sagen kan fremstilles
pa folgende méade:

Hvis det antages, at en prisnedsxttelse medferer en tilstromning af
kunder fra andre detailhandlere i samme branche, kan denne tilgang da
forventes at blive varig? Her steder vi igen pa markedets regionale op-
deling. Ganske vist findes der mange fiskehandlere og mange grenthand-
lere pa for eksempel det kebenhavnske marked, men set fra den enkelte
greonthandlers synspunkt konkurrerer han kun med de nzrmeste forret-
ninger om kunderne. Ja, da en husmoders indkebsomrade ikke alene er
regionalt, men ogsa traditionelt begranset, vil den enkelte gronthandler
formentlig kun fele sig som konkurrent over for de to, tre nzrmeste gront-
handlere, men som kollega med resten.

Hvad vil det nu medfere? Hvis en prisnedszttelse for den enkelte
gronthandler resulterer i en omsztningsfremgang som den forudsatte,
vil dette kunne markes foleligt af de to-tre andre grenthandlere. Denne
mengdetilbagegang vil selvsagt forringe disses bruttofortjeneste, og de vil
derfor ogsa nedsztte priserne. Da detailforretningerne pa det nuvzrende
marked er af nogenlunde ensartet struktur, vil det sige, at en prisnedsat-
telse, som den ene virksomhed er i stand til at foretage, ogsa kan fore-
tages af de ovrige. Da vi vender tilbage til samme prisrelation, vil intet
vaere naet for den oprindelige prisnedszttende virksomhed, der nu er
darligere stillet end for — og det samme vil vere tilfzldet for de ovrige
virksomheder.

Men det er vigtigt, at da der er si fa virksomheder inden for et
»konkurrence-omrade“, vil den enkelte pa forhand vere klar over, at
hans prisnedsettelse vil fremkalde prisnedsxttelser i de andre virksom-
heder, saledes at nettovirkningen bliver en nedgang i bruttofortjenesten.
Han kan derfor forudse, at den mangdeforogelse, som en prisnedsxttelse
vil forarsage, alene ma besta af storre salg til hidtidige kunder i forret-
ningen og eventuelt salg til personer, der ikke tidligere kebte varen, fordi
de ikke havde rad dertil. Hele denne argumentation kan tjene til illu-
stration af ligning (IVp)*®) nedenfor, der illustrerer den knakkede af-
satningskurve.

15) Se kapitel VIII, pag. 213 ff, specielt pag. 220 ff.
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Det er herefter sandsynliggjort, at priselasticiteten for den enkelte detail-
handlers afsztning af den enkelte vare er ret ringe, i hvert tilfzlde hvis
vi i afsetningskurven for den enkelte detailhandler indbygger hans for-
ventninger om konkurrenternes eventuelle reaktion. Og dette ma yderligere
medfore, at elasticiteter af den sterrelsesorden som anfert i figur 31 under
maksimalprisperiodens forhold ma anses for absolut urealistiske. Eksempel-
vis kan det fremhaves, at for at det skulle betale sig at fastholde priserne pa
kartofler, skulle priselasticiteten have varet = 4,00. For at det skulle
betale sig at sztte prisen ned, skulle en prisnedszttelse pa 1 ore — sva-
rende til ca. 3 % af prisen — fremkalde en mangdefremgang pa mere
end 12-13 % for den enkelte detailhandler.

Nar prisdirektoratet skriver, at en prisnedsxttelse skal fremkalde en
»m&rkbar fremgang®, for at den kan betale sig, behever udtryksmaden
ikke at vare si svaevende. Det kan ganske ngje beregnes, hvor meget af-
setningen skal gi frem, for at det kan betale sig at sxtte prisen ned.
Enhver kan ga figur 31 igennem og se, at det var ganske utopisk at for-
vente, at priserne blev sat ned efter maksimalprisernes ophavelse. Eks-
empelvis skal nevnes: For at det skulle betale sig at satte priserne ned
med 1 gre pr. enhed, skulle m®ngden af folgende varer mindst stige med de
anforte procentsatser: hvedemel mindst 7 %, kartoffelmel mindst 5 %,
sebespaner mindst 1,80 %, hvidkal mindst 14 %, redkal mindst 10 %, cox
orange I mindst 3,20 %, sild 3,60 % o.s.v. Og det ma erindres, at for-
udsztningen for disse procenters beregning er, at mangden af de ovrige
varer, som virksomheden szlger, ikke berores i nedadgdende retning af
prisnedsattelsen for den enkelte vare.

I de tilfxlde, hvor priselasticiteten er steget, vil det ses, at stigningen
i elasticiteterne vasentligt koncentrerer sig om fiskevarerne, der netop i
perioden fra maksimalprisordningernes ophavelse til kontrolundersagel-
serne havde meget kraftige stigninger i indkebs-priserne. Men priselastici-
tetens hejde vil vaere berert af prishejden, og da andre levnedsmidler i
den betragtede periode ikke steg sa voldsomt, ma fisken selvsagt blive
mere prisfelsom. Det samme kan ogsa ses af, at det ikke er en enkelt-
staende vare, der udviste stigende priselasticitet, men netop samtlige de
varer, der konkurrerer med kedet. Prisstigningerne var abenbart blevet sa
store, at forbrugerne ville omlegge deres indkeb af fisk til for eksempel
ked, hvis ikke fiskehandlerne afbedede stigningerne i indkebspriserne ved
deres prispolitik.

Ovenstidende gennemgang har varet temmelig udferlig for at vise, hvilke
resonnementer den omdannede regel kan give anledning til. Det vil for-

191



mentlig vare fremgaet, at (Ip) i langt hojere grad — eller i hvert faldt
lettere — tillader rasonnementer over en given markedssituation end den
almindelige grense-regel. Det synes evident, at man via elasticiteterne
bliver i stand til at sige noget om markedsforholdene, medens en umiddel-
bar “anvendelse af grenseindtagts- kontra granseomkostnings-rasonne-
‘mentet ikke vil give anledning dertil.

b. Anvendelsen af faste bruttoavanceprocenter.

Vi har ovenfor set, at vor ferste ligevagtsbetingelse ved prisfastszttelsen
er en direkte funktion af bruttoavancens hgjde, idet prisen ,ber“ fikseres
saledes, at elasticiteten i det givne punkt pa prisafsetningskurven er lig
med den reciprokke vardi af den procentvise bruttoavance (beregnet pa
salgsprisen).

Heraf ledes vi direkte til nogle betragtninger af praktisk karakter ved-
rorende den inerti, som synes at ligge i prisfastszttelsen alene pa grund af
beregningen af bruttoavanceprocenter.

Det vil vaere naturligt for den mindre erhvervsvirksomhed ved sin pris-
beregning at anvende en bestemt procentsats som tilleg for faste omkost-
ninger og til dakning af fortjeneste, altsd ved beregningen af det, som vi
her har kaldt ,bruttofortjenesten”. Allerede Oxford-undersegelsen viste
dette, og pa grundlag heraf er P. W. S. Andrews'®) gaet si vidt som til
at opbygge en hel prisdannelsesteori.

Det synes da ogsa klart efter kendskabet til erhvervsvirksomhederne, at
en stor del af dem ved prisfastsattelsen folger en sadan regel. Det vil endda
vaere muligt at tale om, at der kan danne sig en coutumemassig avance-
procent, hvilket specielt er almindeligt inden for detailhandelen. Specielt
mindre erhvervsvirksomheder synes at gi ud fra, at virksomheden ber
give en bruttofortjeneste af en bestemt storrelse, og denne procent vil der-
for pa en made blive en malestok for den pagzldende erhvervsvirksomheds
succes i den forlebne driftsperiode.

Ogsa inden for sterre virksomheder vil man kunne finde et sidan
»bruttoavanceprocentens tyranni“, hvis natur og felger skal behandles
nedenfor. I forste omgang kan dette selvfolgelig vaere resultatet af den
samme regel som i de mindre virksomheder. Men ofte vil arsagen vare
mere forfinet. De sterre virksomheders kontrolapparat i form af standard-
sats-kalkulationer vil ofte i bedrifter med flere forskellige produkter
efterhdnden ga over til procent-kalkulationer, sledes at den enkelte vare-
pris opsplittes og sammenholdes med standardsatsens procentsammensat-

16) P. W. S. Andrews: Manufacturing Business, London 1949.
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ning pa grund af procenters lette sammenlignelighed. Mulighederne for
at belegge denne pastand med empirisk materiale er selvielgelig ikke stor;
i hvert fald har forfatteren ikke fundet nogen virksomhed, der ville give
sadant internt kontrolmateriale fra sig. Imidlertid har han medt mange
praktiske erhvervsfolk, som samstemmende har udtalt sig om procenternes
Htyranni®.

Empirisk verifikation for denne tendens kan hentes fra de talrige norm-
talsundersogelser, hvor man ,af hensyn til muligheden for at sammen-
ligne“ foretager sadanne procent-beregninger.

Det foregaende er maske lidt for ensidigt blevet en opremsning af de
veje, procentberegningen har fulgt ved sin indtrangen i erhvervsvirksom-
hederne, og lad os derfor nu forsege at give postulatet om procenternes
tyranni virkeligt indhold.

Hvis en erhvervsvirksomhed vanner sig t11 at dens bruttofortjeneste
bar vare for eksempel 25 % (malt i forhold til salgsprisen), vil dette efter-
handen medfore, at den afviser lavere procentvise bruttoavancer, der vil
blive betragtet som et tilbageskridt. Og hvis det er tilfeldet, kan miséren
opsta.

En fast tro pa den procentvise bruttofortjeneste vil for eksempel kunne
medfore, at ledelsen afviser tanken om en prisnedsazttelse, der under
iovrigt lige forhold vil give sig udslag i en mindre procentvis bruttofor-
tjeneste. Men som det fremgar af ligning (Ip) ovenfor, er det muligt, at
prisnedszttelser netop er vejen fremad. I det her taenkte eksempel ville
det saledes vare tilfzldet, hvis den numeriske priselasticitet var storre end
4 (nemlig storre end den reciprokke vardi af bruttofortjenesten).

Vi vil sdledes se, at troen pa den procentvise fortjeneste nemt kan stille
sig i vejen for en rigtig tilpasning af prisen.

Af andre eksempler kan ogsa nzvnes, at den mekaniske procentpris-
fastszttelse ofte medferer, at en erhvervsdrivende afviser en bestemt vare,
fordi ,den ikke giver normal (procentvis) bruttofortjeneste“. At varen
maske péa fortrinlig made kompletterer vareudvalget og vil vare medvir-
kende til at foroge salget vil ofte blive overset, og det reale driftsskono-
miske billede overskygges derfor ganske af den traditionelle bruttoavance-
procent.

Skal man sztte sagen pa spidsen, kan man sige, at mange mindre
erhvervsvirksomheder (herunder vel specielt detailhandlere) og regnskabs-
- afdelingerne i sterre erhvervsvirksomheder synes at have den opfattelse, at
virksomheden skal leve af den procentuvise bruttofortjeneste. Det ville vare
af stor vardi, hvis man kunne fa deres gjne op for, at det, som teller i

13 \ 193



regnskabet, er den absolutte bruttofortjeneste multipliceret med den af-
satte mengde. Dette eftersporgselssynspunkt ber treenge igennem, og ved
betragtning af ligning (Ip) er det abenbart, hvorledes bruttoavance-
procenten kan tyrannisere prisdannelsen og varesortimentets sammensat-
ning og vare en medvirkende arsag til en forkert salgspolitik. Samtidig
far den okonomiske teori en yderligere premis i den lange rakke, som
efterhanden er opmarcheret til forklaring af den manglende prisrefleksi-
bilitet.

35. Ligevaegtsbetingelsen for reklamen.

a. Opstilling af teoretisk betingelse.

Nar vi gar over til at beskzftige os med reklamen, vil vi opretholde
forudsztningerne fra de foregdende afsnit med hensyn til enhedsomkost-
‘ningernes konstans.

+ Det forste problem, der melder sig, er hvilken malestok, vi skal anvende
for den uafhangige variable, reklamen. I forste omgang kunne man hen-
vise til, at vi kan bruge de indsatte reklameomkostninger som mal for
' laktiviteten'"). Heroverfor vil straks blive indvendt, at det ikke er reklame-
"lomkostningerne, der pavirker konsumenterne, men derimod de reklame-
|faktorer, der kebes for disse omkostninger, og den kvalitative udformning,
/lde far. Nar dette er indremmet, skal det dog fremhaves, at man meder
' nojagtig det samme problem, ndr man behandler reklamen i en almindelig
grense-model. Savel F.Zeuthen'®) som Berge Barfod'®) har varet inde
pa dette spergsmal. Omend de to forfattere anvender forskellig teknik
ved den teoretiske fastleggelse af den politik, der skal felges ved reklamens
kvalitative udformning, konkluderer de begge i, at ,man ma anvende
pengene p& den bedst mulige made.“ Ogsa Brems og Joel Dean kommer
til samme resultat.
Joel Dean®) siger saledes om de teoretiske modeller:

“All these theoretical analyses assume that each amount of advertising costs is spent
in the best possible way.”

Om Barfod, som teoretisk lgser problemet om reklamebudgettets bedst
mulige anvendelse, tilfgjer han:

17) Om méalelighedsproblemet for andre handlingsparametre end prisen se ovenfor
paragraf 6.

18) F. Zeuthen: “Effect and Costs of Advertisement from a Theoretical Aspect”,
Nordisk Tidsskrift for Teknisk @konomsi, September 1935, pag. 62 ff.

19) Borge Barfod: Op. cit., pag. 46 ff.

20) Joel Dean: Op. cit., pag. 360.
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“Like other theoretical analysts, he assumes that the advertiser knows what effect
his outlay will have on sales.”

Dean vender tilbage til det samme problem i forbindelse med behand-
lingen af mulighederne for at male reklamens afsetningsfremmende virk-
ning*') og siger:

“Variations in quality of the advertising obtained for a given outlay make measure-

ment of the effects of different quantities of expenditure difficult, because the ob-

served results may be due to variations in skill.”

Brems ma selvfolgelig blive indviklet i de samme spekulationer, nar han
skal konstruere sine ,,composite marginal outlay curves“, og han gor fol-
gende forudsetning®):

“It is important that the “right” factors are used in the “right” time rates of quan-
tity. Otherwise the time rate of costs will be higher than necessary. We shall always
assume that the problem of minimizing ¢ has been solved in the sense that for any
given set of valuesof g and e, ........ @, ¢ is at its minimum.” (Min fremhzvelse).

Resultatet bliver, at problemet om reklamens kvalitative udformning er
lige si uleseligt i en grensemodel som ved en elasticitetsbetragtning. I

begge tilfelde ma vi forudsztte, at de indsatte omkostninger anvendes pa

den_mest rentable made. Nar man forudsztter dette, synes det ikke util-
ladeligt at anvende reklameomkostningerne som den uafhazngige variable
i den betragtede afsztningsfunktion:
g==q (4),
hvor A4 star for reklamen.
Tager vi dette udgangspunkt, ma betingelsen for, at det kan betale sig
at foroge reklamen, kunne udtrykkes som:

Tab Gevinst

d4 =< dgr.

Dette ma vare lig med: i
L. &
r — d4

4
Multipliceres pa begge sider med 7 fas:

4 dg A

Dette udtryk ma blive vor ligevagtsbetingelse for reklamen, som vi kan
stille ved siden af ligevagtsbetingelsen for prisen. (IA) er maske mindre

21) Joel Dean: Op. cit., pag. 387.
22) Hans Brems: Op. cit., pag. 56.
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velkendt®®) end (Ip), men indholdet af de to betingelser er, som det vil
ses, parallelt.

Leddet pa hejre side af (u)lighedstegnet er definitionen pa reklame-
elasticiteten, medens storrelsen pa venstre side angiver reklameudgiftens
andel af virksomhedens samlede bruttofortjeneste pa den betragtede vare.
Ligevagtspunktet for virksomhedens reklame nés, nar reklameelasticiteten
er lig med reklameudgiftens andel af den gamlede bruttofortjeneste.

Ved en bedemmelse af den foretagne ‘omformning af optimalbetingelsen
ma det indremmes, at (IA) fra et formelt, teoretisk synspunkt er mindre
elegant end graensebetragtningen. En teoretisk fastleggelse af den optimale
reklame, som via grensemetoden kun indebarer en skzring mellem gran-
seomkostninger og bruttoavance, krever efter vor metode indlaggelse: af
to kurver: Een, der angiver den varierende elasticitet i afsatningskurven,
og een for forholdet mellem total bruttofortjeneste og reklameudgift.
Dette bliver ikke sa elegant som den almindelig kendte fremstilling.

Det er heller ikke med henblik pa elegancen, omdannelsen skal bedem-
mes. Vi har haft til hensigt at gore optimalbetingelsen mere praktisk brug-
bar. Hvis man analyserer (IA) og ser pa dens enkelte bestanddele, vil

det fremga, at leddet pa venstre side af ulighedstegnet % er kendt af virk-

somheden. Ja, det er maske ikke for meget sagt, at den anferte relation
direkte indgar i virksomhedens politik.

Mange foretagender seger i deres reklamebudgetteringspolitik at holde
denne relation lig med en konstant. Der tznkes pa den sikaldte , procent-
af-salget“-metode**). Med de af os anvendte symboler kan fremgangs-
maden udtrykkes ved ligningen:

=y (p9),

hvor y angiver den faste procentsats, som anvendes ved budgetteringen.
Fastholder vi de ovenfor opstillede forudsetninger om prisens og de

variable enhedsomkostningers konstans, kan vi skrive p som 2 r. Vi far
sa folgende udtryk:

23) Borge Barfod niede i sin artikel: ,En note om teoretisk tolkning af reklame-
procenter®, Nordisk Tidsskrift for Teknisk Qkonomi 1944—45, pag. 49 ff, til omtrent
samme ligning. For en nzrmere analyse af denne ligevaegtsbetingelse se Arne Rasmus-
sen: “The Determination of Advertising Expenditure”. The Journal of Marketing,
Volume XVI, april 1952, pag. 439 ff.

21) Se om forskellige reklamebudgetteringsmetoder den i fodnote 37, pag. 41 anforte
litteratur. Ogsi Joel Dean: Op. cit., pag. 363 ff.
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4 =y§ (rg)-

Det betyder, at en virksomhed, der anvender en fast procentdel af sin
omsatning til reklame, ogsd anvender en fast procentdel (der kan ud-

trykkes som yg) af sin bruttofortjeneste.

- Konklusionen bliver, at alle foretagender, som benytter ,procent-meto-
den“ ved deres reklamebudgettering, vil kende venstre side af vor ligevagts-
betingelse, da forholdet mellem prisen og bruttoavancen er en sterrelse,
som meget nemt kan beregnes. Det er maske vard igen at fremhazve, at

bruttofortienesten er defineret som prisen minus alle variable omkostnin-

ger bortsct fra reklamen.
Ibage bliver prob , om virksomhederne kender reklameelasticite-
ten. Det ma erkendes, at vor viden om denne storrelse er begrenset. Men
for den videre forskning synes det at vare et godt udgangspunkt at sperge:
Hvorledes ser reklameafsaetningskurven ud, og hvorledes varierer dens
elasticitet? Erkendelsesmassigt forekommer dette udgangspunkt bedre end
folgende formulering: Hvorledes ser omkostningskurven ud? Det er ogsd
betegnende, at de mest vellykkede analyser af reklame-afsatningsfunktio-
nen er blevet gennemfort med et eller andet kvantitativt mal for reklamen
som uafhangig variabel i afsetningsfunktionen®). _

Empiriske analyser af reklameafsaetningsfunktionen vil vare vanskelige
at gennemfore. Man stoder pa det forhold, som besvarliggor alle efter-
sporgselsanalyser, at flere eftersporgselsdeterminanter som regel @ndrer
vardi i lobet af den analyserede tidsperiode. Det vil sige, at det er svart
at fa opfyldt betingelsen om, at alle andre betydende eftersporgsels-
determinanter end den betragtede skal have konstante vardier. En vej
frem for den enkelte virksomhed til at finde reklameelasticitetens storrelse
skal dog nzvnes. |

Mange foretagender analyserer deres salg ved benyttelsen af index-tal,
saledes at de bedemmer den enkelte maneds salg i procent af den forud-
gaende maneds eller salget i den tilsvarende méaned det foregiende &r.
For korte perioder, i hvilke alle betydende eftersporgselsdeterminanter kan
forudszttes at vaere konstante, kan sidanne procenttal anvendes til sken
over elasticitetens starrelse. Sasonsvingninger og variationer i eftersporg-
selsdeterminanter kan forstyrre billedet, men der synes ingen grund til
at tro, at mulighederne for bestemmelse af elasticiteterne med hensyn til
visse reklameaktiviteter er mindre end for bestemmelsen af priselasticiteten.
25) Se den i fodnote 40, pag. 44 anforte litteratur. ’
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Det skal indremmes, at en del af reklamen forst og fremmest er langtids-
virkende, hvorfor sidanne reklameformers indflydelse pd afsetningen vil
vare svaer at male. P4 samme made vil det kvalitative aspekt af reklamen
vare vanskelig maleligt. Men at slutte fra disse begransninger og til, at
malinger overhovedet ikke kan foretages, er vist at ga for vidt. I betragt-
ning af de beleb, der anvendes til reklame, synes gennemgribende analyser
af denne parameters korttidsvirkninger at vere gnskvaerdige — og formentlig
ogsa rentable.

b. Den teoretiske betingelse er ogsi den realistiske.

Ved behandlingen af ligevegtsbetingelsen for prisen s& vi, at det var
nodvendigt at udbygge den teoretiske betingelse, fordi man i den reale
verden ikke har lov til at foruds®tte, at prisendringen er uendelig lille.
Dette medferte, at vor teoretiske betingelse (Ip) métte kompletteres med
en realistisk formel (IIp). P4 denne baggrund er det naturligt at sporge,
om ogsd vor ligevegtsbetingelse for reklamen ma udbygges med en mere
realistisk regel.

Reklameelasticiteten er principielt bygget op pa forudsztningen om
uendelig sma variationer i den uafhzngige variable. Men det vigtigste er,
at selve ligevagtsbetingelsen gelder savel for uendelige som endelige varia-
tioner, hvilket tydeligt fremgar af udgangsligningen®), der gennem dA4
vil registrere en zndring i reklamen af en hvilkensomhelst sterrelsesorden.

Ligevagtsbetingelsen for reklamen er siledes tilstrazkkelig realistisk ud-
trykt ved den opstillede ligning (IA) og behover ikke nogen yderligere
tilfgjelse.

36. Ligevagtsbetingelsen for reklamen og en hyppig anvendt
reklamebudgetteringsmetode.

Ud over det ovenfor fremhavede om den nye ligevegtsbetingelses teore-
tiske og praktiske anvendelighed skal her gennemferes en kort analyse, der
viser, hvorledes den realistiske udformning af ligevagtsbetingelsen ger den
mere praktisk anvendelig.

Der tzenkes pa en vurdering af den ovennzvnte, meget anvendte budget-
teringsmetode, efter hvilken reklamen beregnes som en fast procent af

26) Arsagen til forskellen mellem de to handlingsparametre er indlysende. En pris-
nedszttelse betyder, at ogsi alle de enheder, som kunne sazlges til udgangsprisen, nu
szlges til den lavere pris, medens reklamen ikke er knyttet til de enkelte solgte enheder,
men virker over for hele afsztningen pi een gang.
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omsztningen. Hvis man vil bedemme denne fremgangsmade ud fra den
almindelige teori, kan vi kun sige, at ,procent-af-omsztningen“ ma vare
forkert, og at metoden overhovedet ikke har nogen sammenhang med
konsekvent virksomhedspolitik. Joel Dean siger siledes®) i sin relativt
grundige behandling af denne budgetteringsmetode:

“This general approach to the problem is hard to support analytically. The purpose
of advertising is to increase demand for the company’s product above what it would
otherwise be — advertising should be viewed as the cause, not the result of sales ....
It would appear even less rational to base the budget on the volume of sales the
company expects to get ........

Thus, although the percentage-of-sales approach appears on its surface to have no
logical justification ........ »

Selvom man ma vare enig med Joel Dean i hans betragtninger om
arsagssammenhangen, foler man, at han ikke er naet til bunds i problemet.
Heri er intet markeligt. Den teoretiske fastleggelse af reklamen via grense-
omkostningerne og ,procent-af-salget-metoden“ har ingen fazllesnzvner,
der muligger en rationel sammenligning og bedemmelse.

- (TA) tillader imidlertid en sidan umiddelbar sammenligning. Vi har
ovenfor vist, at man ved anvendelsen af en fast procent af omsatningen
til reklame ogsd benytter en fast procent af bruttofortjenesten. Efter (IA)
»skal“ reklamebudgettet ansettes saledes, at reklamens andel af brutto-
fortjenesten bliver lig med reklameelasticiteten. Sammenholder vi de to
setninger, fremgar det, at reklameelasticiteten under alle forhold ma vere
konstant, for at ,procent-af-salget-metoden® skal kunne holde stik. Selvom
vor viden om reklameelasticiteten ganske vist ikke er stor, er det tillade-
ligt at sla fast, at reklameelasticiteten er variabel, blandt andet afhzngig
af den allerede indsatte reklames omfang.

Vi kan gi endnu videre. Ovenfor viste vi, at en reklamebudgettering,
der fulgte de opstillede retningslinjer, kunne illustreres ved formlen:

A=J‘§ (r9),

hvor y, p og r efter vore forudsztninger er konstanter. Det betyder, at
budgetteringspolitikken i et reklame-mangde-diagram kan illustreres som
en ret linje gennem nulpunktet. Men en siddan kurve vil overalt have
elasticiteten + 1?*). Og dermed er det bevist, at en sadan reklamepolitik
aldrig kan bringe reklamen i optimum. Hvis det skulle vare tilfzldet,

27) Joel Dean: Op. cit., pag. 365-66.
28) Se Appendix om elasticitetsmalingen, paragraf 3.
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I
’r k folger nemlig af (IA), at reklameudgiften skulle beslaglegge hele brutto-

* fortjenesten, og der ville intet belgb blive til dekning af faste omkostninger

, og fortjeneste. Den opstillede hgcvazgtsbetmgelsc anglver 1 modsztning
| hertil, at optimalpunktet for reklamen ma sages pa den del af reklame-

afsetningskurven, hvor elasticiteten er mindre end 1*°).

Nar man oversztter grensemodellen til elasticitetssproget, bliver vi i
stand til klart at afdakke urimeligheden i den nzvnte reklamebudgette-
ringsmetode. Ikke alene forudsztter metoden i sin primitiveste udformning
en forkert arsagssammenhang (nemlig fra salg til reklame). Men selvom
man pa et forfinet plan kunne indfortolke den rigtige arsagssammenhang
i budgetteringsmetoden, mi den logisk bygge pa den forudsetning, at
reklameelasticiteten er lig med -} 1. Hvis man derfor fulgte den pagzl-
dende politik, og den var rigtig, ville resultatet blive, at virksomheden
anvendte hele sin bruttofortjeneste til reklame. Ligevagtspunktet for den
kortsigtige reklame, der her behandles, méa imidlertid altid findes ved en
lavere reklameelasticitet.

Ved omdannelsen af gransebetingelsen til (IA) har vi faet ligevagts-
betingelsen i nojere overensstemmelse med praktiske begreber, hvorved vi
bliver i stand til at foretage sammenligninger med den reale verdens for-
hold.

37. Kan der opstilles en samtidig betingelse for optimal pris
og optimal reklame?

Det vil vaere af stor praktisk interesse, om man kunne finde et udtryk,
der samtidig fastlagde den optimale reklame og den optimale pris.

P3 dette omrade er der gjort et interessant forsag. Berge Barfod®®)
mener at kunne fastlegge den optimale reklameprocent — det vil sige
reklamen regnet i procent af omsztningen — ved hjzlp af pris- og reklame-
elasticiteten. Hans bevis herfor kan nemt rekonstrueres fra (Ip) og (IA).

Reklameprocenten kan som decimalbrek udtrykkes som

A
qp
2) Se herom ogsi Parrish og Ryan: “A Note on The Determination of Advertising
Budgets”, Journal of Marketing, Volume XVII, January 1953, pag. 277 ff, hvori (IA)
gennemgas pa basis af min i fodnote 23, pag. 196 nzvnte artikel.

30) Borge Barfod: ,En note om teoretisk tolkning af reklameprocenter”, Nordisk
Tidsskrift for Teknisk Okonomi 194445, pag. 44 ff.
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Dette udtryk ma kunne skrives som:

4 _ 4
g gy
Sammenholdes dette med (Ip) og (IA) ses, at i optimalsituationen er
4
4_.1, _a
qp ) )

Efter denne formel skulle det vare muligt at fastlegge den optimale
reklameprocent, hvis man kender elasticiteterne i henholdsvis reklame- og
prisafsetningskurven.

Det vil vare af stor betydning, om man ad denne vej kan fastlegge
den optimale reklameprocent. Forelebig vil ligningen ganske vist kun inde-
bare en teoretisk losning af problemet, men vi far dog lagt det erkendelses-
massige grundlag for skabelsen af et i praksis anvendeligt verktoj. Barfod
anvender ogsa en del plads og arbejde pa at vise de efter den nzvnte
formel optimale reklameprocenter under forskellige teoretiske forudsztnin-
ger om pris- og reklameelasticiteternes numeriske storrelser.

Desvarre synes argumentationen, som ferer frem til opstillingen af den
citerede formel, at indeholde en logisk fejl. Det er nok rigtigt, at formlen
md vere opfyldt i optimalpunktet. Men nar Barfod derudover hzvder, at
den kan anvendes ved virksomhedens tilpasning af reklameprocenten pa
grundlag af en viden om de to elasticiteters storrelse, ma vi vare uenige
med ham. Arsagen og dermed fejltagelsen i Barfods argumentation kan
forklares pa folgende made:

Ved opstillingen af (Ip) og (IA) forudsatte vi, at alle andre efter-
spergselsdeterminanter var konstante. Vi fandt med andre ord optimal-
punkterne for to af virksomhedens afsetningsfunktioner, nemlig

9. = ¢ (pa) og
% = 4. (4,)-

De fundne optimalbetingelser gzlder hver for sig under forudsztning
af alt andet lige, hvilket altsd ogsa vil sige under forudsztning af hen-
holdsvis uforandret reklame og uforandret pris.

Nu sker der i Barfods ligning det, at begge efterspergselsdeterminanter
tilpasses samtidig, hvorved den ovennzvnte forudsztning formelt overtra-
des. Problemet er, om dette har praktisk betydning, og om det er tillade-
ligt at ga ud fra, at de to funktioner er uafhzngige af hinanden. En sadan
forudsztning, mener vi ikke, er tilladelig.
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Som ovenfor pavist®’) er der en sammenhzng mellem funktionerne,
idet prisafseetningsfunktionens udseende vil vere afhzngig af den reklame-
kampagne, virksomheden gennemferer. Omvendt vil reklameafsetnings-
funktionens udseende vare afhzngig af den pris, virksomheden forlanger
for sit produkt.

Folgen bliver, at nar virksomheden zndrer reklameindsatsen, @ndres
samtidig prisafsetningsfunktionen og dermed formentlig priselasticiteten
ved den givne pris. Begge de to parametre gver indflydelse pa afsztningen,
men samtidig pavirker de hinandens afsetningsforogende evne.

Selvom virksomheden kunne tznkes at sidde inde med viden om pris-
elasticiteten omkring den forlangte pris og reklameelasticiteten omkring den
gennemforte reklame, ville den ikke kunne na frem til en fastleggelse af
den optimale reklameprocent. Andres reklamen, pavirkes samtidig pris-
elasticiteten. Man vil derfor ikke ad den nzvnte vej vare i stand til at
retlede virksomheden i dens politik.

Konklusionen af denne kritik af Barfods ligning m& blive, at ligningen
vil vere bogholderimzssig opfyldt i optimalpunktet. Men dens vardi ved
anvendelse i realistiske rzsonnementer og i den praktiske virksomheds-
politik er begranset dels af, at der er en sammenhang imellem hver af
de to partielle afsetningsfunktioner og den anden parameters vaerdi, og
dels af, at vor viden om denne sammenhzng er meget begrznset.

Vi ser derfor ikke anden udvej end at slutte os til Joel Dean®), nar
han siger:

“If any general relationship could be established between a product’s promotional
clasticity of demand and its price elasticity and/or income elasticity, it would have
important practical uses. I can see no theoretical basis for such a relationship, how-
ever.” (Min fremhazvelse).

38. Ligevagtsbetingelsen for andre kontinuert variable
handlingsparameire.

a. Opstilling af teoretisk betingelse.

Vi har ovenfor®®) fastlagt, at det ma vare muligt at finde kvantitative
udtryk for andre handlingsparametre end prisen. Hvis handlingsparame-
teren er kontinuert variabel, og det er muligt at finde en nogenlunde
relevant malestok for dens variationer, ma det vare muligt at fremstille
afsztningssammenhzngen i en funktion eller i en kurve.

31) Se ovenfor paragraf 28, pag. 137 ff.

32) Joel Dean: Managerial Economics. N. Y. 1951, side 353, note 4.
33) Se ovenfor paragraf 6, pag. 23 ff.
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I det folgende vil vi som nyt symbol indfere k, der angiver den hidtil
anvendte gennemsnitlige udgift til den betragtede foranstaltning (kvalitet,
serviceydelse eller emballage), og dk vil felgelig sta for @ndringer i ud-
giften — regnet pr. enhed. r (= p =+ ¢) vil stadig angive forskellen mellem
prisen og samtlige variable enhedsomkostninger bortset fra omkostningerne
ved den betragtede handlingsparameter. Med anvendelse af disse symboler
far vi, at betingelsen for, at ndringen skal kunne betale sig, ma vare, at

Tab Gevinst
dkqg < dg(r=-k).

Pa szdvanlig made kan dette omformes til:

g 9
r—k = dk’
e k. . o
Ved multiplikation med p pa begge sider fas:
k dgk
< Yh I1k).
vk = dkg  * | 1k

Pa samme made som ved (Ip) og (IA) har vi herved faet udtrykt
optimalbetingelsen ved hjxlp af elasticiteten i afsztningen med hensyn
til den betragtede handlingsparameter. Generelt kan vi sige, at det betaler
sig at forege vardien af handlingsparameteren, hvis elasticiteten i afszt-
ningskurven med hensyn til denne parameter er sterre end forholdet imel-
lem pé& den ene side den gennemsnitlige udgift til denne parameter og pa
den anden side bruttoavancen minus den gennemsnitlige udgift til para-
meteren.

Vi skal ikke ga i detailler med hensyn til denne ligevagtsbetingelse. Kon-
klusionerne vil vare parallelle med de ovenstaende fortolkninger af (Ip)
og (IA), og vi kan derfor nejes med at henvise til vor omtale ovenfor.

b. Opstilling af realistisk betingelse.

Reklameafsetningsfunktionen er karakteriseret ved, at reklamen er en
handlingsparameter, der pavirker samtlige konsumenter uden omkostnings-
massigt at have nogen tilknytning til den enkelte vareenhed. I modsztning
hertil vil de ovrige handlingsparametre vere praget af, at den foregelse
af ydelsen (det veare sig service, kvalitet, betalingsbetingelser eller hvilken
anden ydelse), som virksomheden sztter ind, vil ramme savel de marginale
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som de intramarginale enheder®). Foreger virksomheden for eksempel
kvaliteten for at skaffe sig et storre salg, er den nedsaget til at forage kva-
liteten pa samtlige enheder, séledes at ogsi de konsumenter, som egentlig
godt ville have kebt varen i den lavere kvalitet, far den forbedrede. P2
samme made ma en forbedring af varens emballage gzlde alle varer, og
samtlige konsumenter vil nyde godt deraf. Dette medforer, at det ikke
for kvalitets-afsztningsfunktionen er tilladeligt at anse den teoretiske be-
tingelse for den realistiske. Vi ma derfor fa en korrektion til (Ik) helt
analogt med (IIp) i forhold til (Ip).
Udgangspunktet for opstilling af den realistiske betingelse er, at

Tab Gevinst
Akqg < Aq(r+k=Ak).

Udregnes denne pa samme méde, som vi allerede har gjort det flere
gange, fas at k
—— < . ITk).
rok+ Ak = * (ITk)
Det vil ses, at betydningen af denne korrektion afhznger af storrelses-
forholdet mellem (r—=- k) og A k, hvilket ganske svarer il vor analyse
af (IIp). Vi skal derfor alene henvise til, at (IIk) medferer en stigning
i kravet til kvalitetselasticiteten pd samme made, som (IIp) foregede kravet
til priselasticiteten.

39. Ligevaegtsbetingelserne, nir virksomheden smlger flere varer.

a. Opstilling af de tre ligevagtsbetingelser.

I den hidtidige fremstilling er det forudsat, at =ndringen af handlmgs—
parameteren for den betragtede vare kun fik konsekvenser for afsatningen
af denne vare. Fremstillingen ville siledes passe for en virksomhed, som
kun afsatte en enkelt vare, eller pa en virksomhed, som szlger flere varer,
hvis afsztningsfunktioner er helt uafhzngige af hinanden.

Sadanne foretagender vil dog vaere i absolut minoritet. For de fleste
virksomheder vil det glde, at de szlger flere varer, hvis afsetningsfunk-
tioner er forbundne. Der vil ofte besta et substitutionsforhold mellem va-
rerne. Dagligvareforretningernes udvalg kan navnes som gode eksempler:
Den enkelte fiskehandler forer forskellige fiskearter, der i vidt omfang

3t) Der ses her bort fra den mulighed, at virksomheden differentierer ydelserne over
for forskellige grupper af konsumenter. En sidan politik vil virke modificerende p3

ovenstiende rzsonnement, men det forudsattes, at virksomheden fremstiller en vare i
masseproduktion, og at varen szlges pd samme konditioner til alle aftagere.
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substituerer hinanden, og ganske parallelle er forholdene for slagter, gront-
handler etc. Ogsa komplementaritetsforhold vil komme pa tale, hvilket
specielt vil vare tilfzldet for de virksomheder, som har lagt deres vare-
udvalg an pa forbrugsmeassig samherighed. Boligudstyrsforretningers,
sportsforretningers og en lang razkke markevarefabrikanters vareudvalg
kan her nazvnes som eksempler.

Tilstedevarelsen af en given eftersporgselssammenhang imellem virk-
somhedens varer medferer, at en parameterzndrings rentabilitet ikke bliver
sa simpelt et problem som ovenfor anfort, idet fremstedet for den ene vare
pavirker afsztningen af en eller flere af de andre varer. Vi ma derfor
udvide vore ligevagtsbetingelser til ogsa at galde dette tilfeelde. Hvis
_ vi kalder den vare, hvis parameter vi ndrer, for a, og det foruds=ttes,
at virksomheden samtidig szlger en anden vare b, som star i eftersporgsels-
sammenhzng med den, vil den yderligere forandring, som foregar i virk-
somhedens: gevinstregnskab, kunne illustreres som

dg, 7,-%°)
For prisens vedkommende bliver vort udgangspunkt:
Tab Gevinst
- dpa % + dqb T, :—<_— dqa Tae
Vi har valgt at anfere andringen i den samlede bruttoavance for b pa
tabssiden, hvilket bogholderimassigt kan siges at forudsxtte, at de to
varer substituerer hinanden. Hvis varerne er komplementzre, vil det vere
korrektere at opfere =ndringen under gevinsten. Det ma imidlertid stadig
erindres, at alle storrelser regnes med fortegn. Hvis varerne er komple-
mentzre, vil det medfore, at tabssiden formindskes pa grund af det nye
udtryks indferelse.
Udvikler vi pa szdvanlig made, fas
& + dqbpa Ty _._dqapa — — ¢
o dpgr.— dpg, Y
Leddet pa hejre side af tegnet er udtrykket for priselasticiteten for

IA

vare a, og multipliceres i sidste led pa venstre side med gf fas herefter:
b
35) Det forudsattes, at de variable omkostninger kan fordeles fuldtud pi de to
varer. Det vil i hvert fald vare ret realistisk for detailforretningernes vedkommende,
men kan give vanskeligheder i produktionsvirksomheder.. Dette problem vil vi imidlertid
lade ligge i denne forbindelse og overfore forudsztningen om konstante variable en-
hedsomkostninger ogsi til b.
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b. 7
Lo LA 36 III
,. + e, =" Catpy)”) (Illp)
Dette udtryk kraever en nazrmere verbal fortolkning, men forinden skal
den tilsvarende betingelse for reklamen og for andre kontinuert variable

parametre opstilles. Udgangspunktet for reklamen bliver:

Tab Gevinst
dAa - dqb Ty é— dqa Tye
Heraf fas:
Y | dg, A
a - eb(Aa) ' é 9.4,
qd rﬂ qﬂ ra a qﬂ
Ogsa ligevagtsbetingelsen for andre kontinuert, variable handlingspara-
metre kan udvides under hensyntagen til, at virksomheden szlger flere va-
rer. For sadanne handlingsparametre far vi:
Tab Gevinst
dka 9 - dqb 7 é dqa ('a - ka)‘
Udledes dette fas:

(II1 A).

= &4,

N

k .7,
T ;—%fk_) <t (Il k).

Det vil ses, at (IIIk) er helt parallel med de to evrige ligevagtsbetin-
gelser.

Ved opstillingen af premisserne til (IIIp), (IITA) og (IIIk) blev for-
udsat, at virksomheden kun udbed to varer. For fuldstzndighedens skyld
skal det understreges, at det er muligt at udvide ligevaegtsbetingelserne til
flere varer. Forudsztter vi, at virksomheden szlger et storre antal varer
— nemlig a-n — bliver de til den ovenstdende ligning svarende ligevaegts-

a

betingelser:
L a2, Tl Z % + € (40 %E € (po) ‘Za—:: ------ a0 'ZZ‘%
€4 = qzj:',,+ € (42 € (4 -qq;‘—:: e Tl a0 Z: ::
08 Cuy = ;;—k_ﬁza =& ay qa—(f:ﬁ’—ka) ....... + ey —q—a—(—f—:—g@ .

38) Thorkil Kristensen ndede i sin artikel: ,Sammensat og kollektivt monopol®,
Nationalokonomisk Tidsskrift 1938, pag. 315ff, til en ligning, der principielt havde
samme indhold.

206



Vi ser altsa, at de totale ligevagtsbetingelser er helt parallelle med dem, vi
fandt gjaldt for udbud af to varer. Ligevaegtsbetingelsen vil, nar der udby-
des flere varer, kunne udtrykkes ved den sedvanlige ,een-varebetingelse® —
jfr. ligningerne (Ip), (IA) og (Ik) — modificeret med vare a’s udgaende
krydselasticiteter til alle de andre varer, idet dog hver krydselasticitet er
vejet med forholdet mellem den enkelte vares og vare a’s bruttoavance.

I det folgende vil vi beskzftige os med (IIIp), (IIIA) og (IIIk), der
for overskuelighedens skyld kun forudsztter samtidigt salg af to varer.
Men principielt gzlder de folgende betragtninger ogsa, nar virksomheden
selger flere varer.

b. Fortolkning af de tre ligevagtsbetingelser.

Niér ovenstaende ligevaegtsbetingelser skal fortolkes, ma vi gore os klart,
at sammenhzngen mellem varernes afsztningsfunktioner kan vere forskel-
lig. Varerne kan enten substituere®’) eller komplettere hinanden. Ved det
sidste begreb forstas, at de pagzldende varer er af en sidan beskaffenhed,
at anvendelsen af den ene foreger nytten eller ligefrem er nedvendig for
forbruget af den anden®®). Mellem substituerende varer vil priskrydselasti-
citeten vare positiv og alle andre krydselasticiteter negative. Mellem kom-
plementare varer vil priskrydselasticiteten vare negativ og alle de ovrige
krydselasticiteter positive. Som en nem huskeregel gzlder, at de udgaende
krydselasticiteter fra en vare har modsat fortegn af varens direkte elasti-
citeter, hvis der er tale om et substitutionsforhold. I tilfzelde af komple-
mentaritet har de udgiende krydselasticiteter samme fortegn som varens
direkte elasticiteter.

Den generelle bedemmelse af ligevegtsbetingelserne kan foretages i tre
tempi:_For at det skal kunne betale sig at zndre een af de omhandlede

parametre i afsztningsforagende retning, skal (1) glasticiteten i afsztnings-.

—_

kurven med hensyn til den betragtede parameter vare storre end:

For prisens vedkommende: Den reciprokke verdi af den relative brutto-
avance.
For reklamens vedkommende: Reklameudgiftens andel af den samlede
bruttofortjeneste.
JFor andre parametres vedkommende: Den gennemsnitlige udgift til denne
parameter divideret med bruttofortjenesten minus udgiften
til denne parameter.

37) Om dette begrebs definition se ovenfor pag. 47 ff.
38) Se nzrmere om dette begreb Arne Rasmussen og Max Kjzr Hansen: Op. cit.,

pag. 94 f.

207

P)

IN

1IN
©

(u

A



Ud over disse regler, som er helt ssmmenfaldende med den almindelige
eenvaremodels betingelser, skal disse storrelser (2) korrigeres med vare a’s
udgiende krydselasticitet til de ovrige varer i virksomhedens sortiment dog
saledes, at (3) denne krydselasticitet skal vejes med forholdet mellem de
to varers totale bruttofortjeneste.

Lad os betragte de to sidste led hver for sig. Hvis der er substitution
mellem vare a og vare b, forgges kravet til vare a’s elasticitet. Situationen er
den, at mangdeforogelsen pa a ved siden af at kompensere prisnedset-
telsen pa @ ogsé skal udligne den nedgang i virksomhedens samlede brutto-
fortjeneste, som skyldes, at salget af b gar tilbage.

Er der tale om komplementaritet mellem de to varer, formindskes kra-
vet til den direkte elasticitet pa a. Nu spreder den afsztningsforegende
virkning sig ud over flere varer, og prisnedszttelsen pa a bliver ikke alene
kompenseret af en afsetningsfremgang pa a4, men ogsa af en mangde-
stigning pa b.

I den generelle form er ligningerne let forstielige. Det galder ogsa deres
indhold vedrerende forholdet mellem den samlede bruttoavance pa b og
pa a. At krydselasticiteterne skal vejes med denne relation synes klart.
Jo sterre betydning vare b har for virksomhedens samlede bruttofortjeneste,
desto stzzrkere mé den udgaende krydselasticitet fra a til b telle i gevinst-
regnskabet. '

Ved bedemmelsen af den praktiske anvendelighed af de opstillede lige-
vagtsbetingelser ma det erindres, at en stor del af de i ligningerne ind-
gaende storrelser er kendte af virksomheden. Det gezlder relationerne mel-
lem virksomhedens pris og bruttoavance, reklameudgiftens storrelse i for-
hold til den samlede bruttoavance og kvalitetsudgiftens andel af brutto-
avancen. Ogsa forholdet mellem de to varers bidrag til virksomhedens
samlede bruttofortjeneste vil ofte vaere kendt, og det betyder, at de ukendte
led i ligevaegtsbetingelserne vil koncentrere sig om de to elasticitetsbegreber.
Omend vor viden om elasticiteterne ikke er eksakt, har den enkelte er-
hvervsvirksomhed en vis idé om sdvel de direkte elasticiteter som om
krydselasticiteternes omtrentlige vardier. Fortegnene volder i hvert fald
ingen vanskelighed.

De tre ligninger kan siges formelt at udtrykke den udvikling, der er
foregdet med henblik pa vareudvalget. I jo hejere grad salget bliver
hovedproblemet, desto sterre er incitamentet til at sammensztte sorti-
mentet efter komplementaritet. Derved opnar man, at det kan betale sig
at forpge salgsanstrengelserne. Pa den anden side belyser de tre ligninger
ogsd konkurrenceforholdene pa dagligvaremarkedet. Her vil forretnin-
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gerne vere preget af, at deres sortiment omfatter en lang razkke varer
eller mzrker i meget nart indbyrdes substitutionsforhold, selvom heller
ikke komplementaritet er ukendt. Resultatet bliver, at incitamentet til at
gennemfore konkurrenceforanstaltninger alt andet lige bliver mindre, da
parameterendringer, populert udtrykt, i forste omgang medferer, at detail-
handleren tager kunder fra sig selv. Keberne vil skifte rundt mellem vare-
grupperne, hvilket ikke behover at vaere en fordel.

40. Botydningen af varierende, variable enhedsomkostninger.

Ved opstillingen af de foregaende ligevaegtsbetingelser har vi overalt
forudsat, at de variable enhedsomkostninger var konstante. Indledningsvis
blev det nzvnt, at denne forudsztning er medvirkende til at simplificere
vore modeller, men ievrigt er ganske uden betydning for disses principielle
indhold og for de konklusioner, som kan uddrages. Inden vi forlader dette
kapitel, hvor forskellige ligevaegtsbetingelser er blevet udledt, vil det vare
rimeligt at sege denne péstand bevist. Den folgende behandling har
kun dette formal, hvorfor de opstillede ligninger ikke vil indgd i den
fortlebende nummering af vasentlige ligevagtsbetingelser.

Til denne bevisferelse kan vi anvende en hvilken som helst af vore
tidligere ligninger, men for nemheds skyld er det valgt at vise, hvorledes
den #ndrede forudsztning om omkostningsforlebet vil pavirke vor almin-
delige statiske een-varemodel, siledes som denne er blevet udtrykt ved (Ip).
Ud over de hidtil anvendte far vi som nyt symbol: d¢ = den ved afset-
ningsstigningen fremkaldte @ndring i de variable enhedsomkostninger for
produktionen.

Som nyt udgangspunkt fir vi nu:

Tab Gevinst
+dpg+deg = dqr

I forhold til den tidligere udgangssituation har vi nu som et yderligere
tab faet stigningen i de variable omkostninger. Nar belobet her er opfert
pa tabssiden, forudsztter det bogholderimassigt, at vi befinder os pa
den stigende del af enhedsomkostningskurven, siledes at dc er positiv.
Imidlertid dekker ligningen lige si vel den situation, at enhedsomkost-
ningerne er faldende, idet alle storrelser regnes med fortegn, og resultatet
ville i sa fald blive, at tabssiden formindskedes med det pagzldende beleb.

Udvikles ligningen pa sedvanlig made, fas
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r dpr=  dpq

’

hvilket med multiplikation pa begge sider af lighedstegnet med p giver

4 (1 —E’f) < e,
r = " ?

Af denne sidste udformning af betingelsen vil det ses, at den principielle
struktur i (Ip) er bevaret, selvom vi har oplest forudsetningen om de
konstante variable enhedsomkostninger. Selvfglgelig bliver der tale om en
korrektion, som er afhzngig dels af dc¢’s fortegn og dels af dc’s relative
sterrelse malt med dp. Er dc positiv, hvilket udtrykker, at vi befinder
os pa den stigende del af omkostningskurven, vil kravet til priselastici-
de
dp.
fortegn, og det vil altsd ikke vaere tilstrakkeligt, at den numeriske pris-
elasticitet er storre end den reciprokke vardi af den relative bruttoavance.

Hvor meget storre, elasticiteten skal vare, vil afhaenge af stigningen
i enhedsomkostningerne i forhold til prisnedszttelsen. Er denne sidste
for eksempel 10 ore pr.enhed og omkostningsstigningen 5 ere, giver
broken resultatet 0,5, hvilket betyder, at elasticiteten mindst skal vare

L5 P Alt andet lige vil derfor stigende variable enhedsomkostninger gere
r

teten stige. Hele broken vil blive negativ pd grund af dp’s negative

prisnedsattelser — eller andre salgsfremmende parameterfremstad —~ mindre
rentable, idet kravet til elasticiteten stiger.

Omvendt vil faldende, variable enhedsomkostninger gere parameter-
fremstod mere tillokkende. I si tilfzlde vil dc vare negativ og hele breken
derved positiv, idet dp stadig forudszttes at reprasentere en prisnedset-
telse. Antager dc¢ vaerdien —+— 5 ore, og den patznkte prisnedsattelse stadig
er 10 ore (dp altsd lig med —+— 10 ere), far ligningen folgende udseende:

g(l—— +f’)S{—ep

— 10/
eller

I .£ < =—e¢.

2 r = T F
Her kan vi altsa klare os med en mindre priselasticitet for, at prisnedsat-
telse skal vare rentabel, end hvis de variable enhedsomkostninger var
konstante.

De anforte konklusioner om de variable enhedsomkostningers betydning
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for et parameterfremstads succes er ret abenbare. Verbalt kan forholdene
anskueliggores saledes: Hvis enhedsomkostningerne er stigende, skal mang-
deforogelsen ikke alene dakke de salgsfremmende omkostninger, men ogsa
stigningen i produktionsomkostningerne, hvorfor en sterre afsztningsfor-
ogelse og dermed en storre elasticitet er nadvendig for et positivt resultat.
Omvendt vil faldende variable omkostninger bevirke, at vi allerede fra
produktionssiden kan hente en vis dekning til de forogede salgsanstrengel-
ser, hvorfor afsatningsfremgangen alt andet lige kan nojes med at vare
mindre end under forudsztning af konstante variable enhedsomkostninger.

Imidlertid er undersegelsen i denne paragraf ikke foretaget med det
primazre formal at finde frem til hvilken indflydelse, produktionsomkost-
ningsfunktionen har pa salgsfremstedene. Vor hovedopgave var at vise, at
ligevegtsbetingelserne, som er opstillet under forudsetning af konstante
variable enhedsomkostninger, ikke vil blive principielt forandret ved at
ophzve denne forudsetning. Og ovenstaende ligning viser dette. Vi har
stadig den fundamentale regel, at det er bruttoavancens andel af prisen,
der er bestemmende for kravet til den numeriske priselasticitet. Og en
underspgelse af de ovrige ligevaegtsbetingelser ville give samme resultat. Vi
vil derfor i de kommende rzsonnementer opretholde den simplificerende
forudsztning, idet vi si sarlig tydeligt far forholdene pa afsetningssiden
trukket frem. Og det er netop vor hovedproblemstilling.

41. Sammenfatning.

Rzkken af ligevagtsbetingelser kunne fortszttes. Det vil vare muligt at
indbygge det realistiske krav til priselasticiteten i fler-vare-betingelsen, og
ogsa andre forudsetninger kan opstilles. De gennemgiede ligevaegtsbetin-
gelser vil dog vaere de vigtigste og tilstrakkelige til at vise de hovedtrak
og de hovedtendenser, som vi mener at have fastlagt, og som vi vil for-
fﬂlge Vort mal har varet gennem en opsplitning af handlingsparametrene
.at na frem til en nzrmere forstdelse af erhvervsvirksomhedens mere spe-

1 clahsercdc forhold til omverdenen. I stedet for at fremstille salgsforholdene
h et prissmangde-diagram og illustrere de forskellige handlingsparametre
samlct i en ,salgsomkostningskurve“ har det varet vort formal at skille
/[parametrcne ud fra hinanden og belyse vilkarene for hver enkel af dem.

Ved den valgte fremstillingsmade har vi opnaet at omkrive virk-
somhedens ligevaegtsbetingelser. Det skal indremmes, at det er sket pa
bekostning af elegancen, som imidlertid ikke er blevet opgivet forgaves.
For det forste mener vi at have udtrykt ligevagtsbetingelserne i et sprog,
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som ligger den praktiske erhvervsdrivendes tankegang nzr, og vi har gjort
det med anvendelse af begreber, som har et reelt indhold for ham. For
det andet er opniet, at man i ligevaegtsbetingelserne kan inddrage de
storrelser, som er relevante ved hver enkel parameterafgerelse. Det bliver
derfor muligt at pege pa det enkelte problems komplekse natur i langt
hojere grad, end det vil vare tilfxldet, nir man anvender en almindelig
grensemodel. :
Meningen med de foresliede omformninger af ligevagtsbetingelserne

er ikke at forkaste lesningerne via granseomkostninger og -indtegter. I en
lang rakke tilfxlde vil denne fremgangsmade vare den simpleste og sam-
tidig ogsa tilstrekkelig. Nar vi er gaet ind for omdannelsen, skyldes det,
at det navnlig fra et mikrogkonomisk synspunkt ma kraves, at teorien og
dens ligevaegtsbetingelser bliver sa illustrerende som muligt. Da det er
virksomhedens afsztningsproblemer, der er i sogelyset, md det vere til-
ladeligt at opgive elegancen og udtrykke ligevagtbetingelserne i et sprog,
som praksis forstdr, samtidig med at betingelserne udvides pd en sadan
made, at de indeholder alle vasentlige momenter for hvert enkelt pro-

. blems lgsning.

5 ! " Det er udgangspunktet for og formalet med omformningen. I det fol-

- gende skal konsekvenserne yderligere forfolges med henblik pa konkur---
‘fenternes reaktioner. Men allerede de opstillede ligevzgtsbetingelser synes
at vaere af praktisk og padagogisk betydning.
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VIII. Anvendelsen af handlingsparametrene

: konkurrencen - udformet som en forlobsmodel.

42, Problemstilling.

Ovenfor har vi gennemfort en analyse af virksomhedens ligevagtsbe-
tingelser; som fulgte de afstukne retningslinjer med henblik pa at be-
handle de enkelte parametre sarskilt og szgc at na til mere virkeligheds-
nzre udformninger. -

Undersogelserne har imidlertid varet partielle i den forstand, at vi
har set pa den enkelte virksomhed isoleret og ikke taget hensyn til, at
den ma sege at szlge sine produkter i konkurrence med andre foreta-
gender. Allerede tidligt') forsegte vi at definere konkurrencen sa virke-
[lighedsnzrt som muligt, og selvom vi i forbindelse med de langvarige
konsumgoders afsetningsforhold har varet inde pa den videre konkur-
irence?), vil det vare rimeligt at udbygge ligevaegtsbetingelserne for en
virksomhed, siledes at den snzvre konkurrence®) tages i betragtning.

Vi ndede ved definitionen heraf til, at konkurrence maitte defineres
med hensyn til samtlige en virksomheds handlingsparametre, saledes at
det absolutte monopol kun forel, nir alle krydselasticiteter antog var-
dien o. Denne definition passer fortreffeligt ind i vore ligevagtshetingelser,
der er opstillet for hver enkel handlingsparameter, og vi vil derfor i det
felgende udbygge betingelserne for at vise, hvorledes konkurrenternes til-
stedevarelse pavirker en parameterendrings rentabilitet.

En sidan model kan allerede siges at foreligge i form af teorien om

1) Se ovenfor kapitel III, pag. 45 ff. Specielt diskussionen i paragraf 13' og frem-
over, se pag. 51 ff.
- 2) Se ovenfor pag. 163 ff.
'3) Se om dette begrebs definition ovenfor pag. 59 ff.
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den knzkkede afsztningskurve, som derfor vil blive lagt til grund for
det folgende. Imidlertid vil den ikke kunne anvendes ukritisk.

Kritikken ma sattes ind pa tre punkter, der alle er afledt af den hid-
tidige gennemgang og opfattelse af virksomhedens afsetningssituation. For
det forste vil vi hevde, at det ikke er tilstrazkkelig fyldestgorende at be-
handle konkurrencen for prisens vedkommende alene. Ogsa alle de andre
handlingsparametre ma trakkes med ind i modellen. For det andet vil vi
ga ind for, at modellen bor udtrykkes i en terminologi, der ligger inden
for den praktiske forretningsmands begrebsverden. Dette betyder mere
eksakt, at vi vil fortsztte den linje, vi er gaet ind for ved skabelsen af
ligevagtsbetingelserne (Ip), (IA) og (Ik) til (IIlp), (IIIA) og (IIIk).

Ud over disse to punkter vil vi sztte ind pa et tredje og meget betyd-
ningsfuldt. Vi skal forssge at gere modellen mere forlebsbetonet, saledes
at teorien i hejere grad end hidtil nzrmer sig en dynamisk fremstillings-
made.

Storstedelen af den kendte konkurrenceteori — og herunder ogsa teorien
om den knzkkede afsztningskurve — er opbygget som statiske analyser.
Det betyder, at man har undersegt pa hvilken made og ved hjzlp af
hvilke parameterverdier, konkurrenceligevegten skabes, nir de for en
statisk analyse nodvendige forudsztninger er til stede.

Som bekendt forudsatter en statisk teori principielt en lynhurtig tilpas-
ning af de i modellen indgaende variabler. Det er en triviel indvending
mod denne forudsztning, at virkelighedens verden ikke kender til lyn-
hurtig tilpasning. Men man plejer at sige, at selvom den lynhurtige til-
pasning ikke kendes, vil det statiske ligevaegtspunkt angive det ligevagts-
leje, som udviklingen vil arbejde sig henimod. Kritikken af den statiske
analyse far derfor forst reelt indhold, nar man havder, at det interessante
i et givet gkonomisk problem er selve den proces, som udspiller sig. Af
denne udtalelse folger, at selve tidsforlobet kommer til at spille en rolle
i overvejelserne, hvorfor man ikke kan sl sig til tils med en analyse af
ren statisk karakter. Nedenfor gar vi ind for det synspunkt, at tidsforlebet
er af afgerende betydning for konkurrencens form og karakter, siledes at
stutresultatet af konkurrencen vil vare pavirket af forlobet.

Allerede de foregiende afsnit har vist, at der ma anvendes en mere
forlebspreeget model. Teorien om varens afsztningsmassige udviklings-
stade giver sig udtryk i, at konsumenternes pavirkelighed af de forskellige
handlingsparametre er afhangig af, pa hvilket stade varen befinder sig.

Det synes derfor naturligt ved behandlingen af de forskellige handlings-
parametres anvendelighed i konkurrencen at trzzkke varens afsztnings-
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massige udviklingsstade i forgrunden. Netop det forhold, at varens afsat-
ningsfunktion ikke er homogen igennem hele perioden, kunne tyde pa, at
foranstaltninger foretaget pa et eller andet tidspunkt af udviklingen vil
vare medbestemmende for slutresultatet.

Konklusionen ma blive, at vi analyserer handlingsparametrenes anven-
delighed i konkurrencen ved at lade tiden indga i betragtningerne. Da
teorien om den knazkkede afsetningskurve danner udgangspunktet for de
folgende rasonnementer, skal den kortelig ridses op i sin statiske ud-
formning.

43. Teorien om den knakkede prisafsatningskurve.

a. Opstilling af teorien.

Siden 1939 har den sakaldte ,knaxkkede afsatningskurve® praget pris-
teorien. Til trods for, at den har varet bade forkatret og tilbedt som fa
andre teorier, er den blevet anvendt til at forklare snart sagt et hvilket
som helst forhold pa oligopolistiske markeder. Teorien forudsztter mono-
polistisk konkurrence pad markedet, hvortil ma fgjes, -at modellen ingen
mening har, med mindre der forudsettes konjektural handlemdde.

Dette sidste begreb stir normalt i modsatning til autonom handlemade,
hvorved forstﬁs, at virksomheden forventer, at dens handlinger ingen ind-
flydelse over pa de andre virksomheders politik. Virksomheden forvcnter
altsa, at alle ovrige okonomiske storrelser bevarer givne vardier.

[ Ved _konjektural handlemade forstds derimod, at virksomheden for-
venter, at dens parameterzndringer med en eller anden sandsynlighed
m_ emkalde paramctcrwndnnger hos de evrige virksomheder.

" De forskelhge inarkcdsopfattelser, som ligger bag de to begreber, kan
udtrykkes som forskelle med hensyn til sammenhazngen mellem virksom-
hedernes afsztningsfunktioner. Handler man autonomt, ma arsagen vare,
at virksomheden ikke taznker pé, at dens handlinger pavirker konkurren-
ternes afsetning. Incitamentet for de gvrige til at handle ma komme via
afstningen, som er den eneste arsag til, at konkurrenterne kan forventes
at foretage parameterzndringer.

Hv11ke forhold kan nu fa en virksomhed til at »handle autonomt eller

med afsaetmngsaendnnger, og heri kan man finde en vis ledetrad. Det
traditionelle svar pa spergsmilet er, at antallet af sxlgere pa markedct
er afgfarende Er antallet stort, skulle virksomhederne handle autonomt, -
idet den enkelte — da hans udbud kun udger en lille del af det samlede
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marked - ikke vil forvente, at hans handlinger far nogen indflydelse pa
andres. Dette er maske darligt udtrykt, idet man snarere burde sige, at
den enkelte under de givne forudsztninger overhovedet ikke rasonnerer
over andres forventede reaktioner, men bare handler med markedsfor-
holdene som data i sine overvejelser. At andre virksomheder maske allige-
vel reagerer er i denne forbindelse uden betydning. Det eneafgorende er
virksomhedens forventninger, der danner basis for overvejelserne og dispo-
sitionerne.
| Ved siden af antallet m3 storrelsesforholdet mellem virksomhederne ogsa
5vacrc afgarendc. Jo storre en virksomhed er i forhold til markedet, desto
,mere ma dens parameterzndringer pavirke de ovriges afsetning, og desto
istorre bliver derfor sandsynligheden for, at virksomheden ved sine over-
lvelclser over parameterendringer vil handle konjekturalt.
,I Teorien om den knzkkede afsetningskurve vedrerer som sagt den mono-
polistiske konkurrences marked*) og forudsztter konjektural handlemide
\fra den betragtede virksomheds side. Det er interessant at iagttage, at
modellen omtrent samtidig prasenteredes som en ren deduktiv og som
en induktiv teori. De to respektive grundstene blev lagt af Paul M. Sweezy®)
og af R. L. Hall og C. J. Hitch®). Da de to fremstillinger i deres inderste
vasen indeholder samme kerne, vil det vare tilladeligt at fremstille dem
som een teori.
\{  Hovedideen er, at virksomhedens forventninger med hensyn til konkur-
] renternes reaktioner over for virksomhedens prisendringer vil vare forskel-
lilige alt efter, om der er tale om pnsforhﬂ]elscr eller pnsnedsacttelser Mere
|konkret gar virksomhedens forventninger ud p4, at de konkurrerende fore-
ttagender vil nedsztte deres priser’), hvis virksomheden forseger at udvide
iafsetningen ved prisreduktioner, medens dens eventuelle prisforhajelser
jikke vil blive efterlignet af konkurrenterne.

De nzvnte forventninger medferer, at virksomheden ved prisnedszt-

4) At teorien bygger pa forudsztningen om przferencer hos keberne fremgir af, at
teorien indebzrer, at en prisforhgjende virksomhed vil vare i stand til at afsztte et
vist kvantum. Elasticiteten i afsetningskurven over markedsprisen antages at have en
numerisk endelig vardi og ikke at g imod o0,

8) Paul M. Sweezy: “Demand Under Conditions of Oligopoly”, Journal of Political
Economy, 1939, August.

6) R. L. Hall og C. J. Hitch: “Price Theory and Business Behavior”, Oxford Eco-
nomic Papers, 1939, May.

7) Det er klart, at der ikke behover at veere tale om nedsazttelse til samme absolutte
pris. P4 det heterogene marked skal der blot vere tale om priszndringer ,i forhold til*
przferenceforskelle.
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telser kun forventer at kunne udvide afsztningen over for konsumenter,
der ikke tidligere har kebt varen, og til egne kunder®). Sagt p& anden made
vil virksomhedens afsztningskurve for prisnedsattelser vare en genspej-
ling af markedets efterspargselskurve. Der er een bestemt kategori konsu-
menter, som virksomheden ikke kan vente at opni afsetning til, nemlig
konkurrenternes kunder. Og for mange varer vil det vere omtrent, den
eneste kilde 'til foroget salg for virksomheden. Det vil specielt gzlde for
en rxkke nedvendighedsvarer, hvis priselasticitet i markedets eftersporg-
selskurve er beskeden.

I modsztning hertil m4 virksomheden pd grundlag af de nzvnte for-
ventninger om konkurrentreaktionerne konkludere, at dens eventuelle af-
_sztningstilbagegang ved prisforhgjelse vil blive betydelig. Nar konkur-
renterne ikke forhgjer deres priser, vil virksomheden ikke alene ga tilbage
i afsetning pad grund af elasticiteten i den totale markedsefterspergsels-
kurve, men ogsa fordi en del af dens kunder nu keber konkurrenternes
prisstabile varer.

Til yderligere illustration kan vi fremstille teorien grafisk. Dette gores
nemmest ved at indlede analysen med en af Chamberlins beromte figu-
rer’). For sa vidt angar prisen er teorien vist i figur 33, der er helt analog
med Chamberlins figur 14. Da vi ovenfor er gaet ind for den opfattelse,
at virksomhedens afsetning ma ses som en funktion af en rakke variabler,
der ma behandles pa lige fod, vil vi allerede her vise en parallel model-
bygning med kvaliteten som handlingsparameter. Dette er gjort i figur 34.
Argumentationen, der forer til opbygning af denne kurve, er helt analog
med argumentationen for den knxkkede prisafsetningskurve, men det er

 kun den sidstnzvnte, der findes i den almindelige teori.

| Man forudsztter, at prisen pa markedet ligger pa .. Ud fra denne
ivardi af handlingsparameteren er det muligt at opbygge to forventede
[ afszetningskurver for virksomheden. Den ene kurve angiver virksomhedens
ilafsa:tningsforventninger under forudsztning af, at konkurrenterne efter-
ligner parameterfremstodet. Denne kurve er market ,, K“*°).

Den anden kurve angiver virksomhedens forventninger om afsatningen

/ under forudsatning af, at konkurrenterne ikke efterligner parameterzn-
. dringen. Denne kurve er merket .~ K“*') og udviser en starre elasticitet
" ved samtlige verdier af handlingsparametrene end den konkurrenttil-

8) Se om tredelingen af konsumentgrupperne ovenfor pag. 14f.

%) op. cit., figur 14, pag. 91. )

10) Denne kurve svarer til kurven mzrket D-D’ i Chamberlins figur.
11) Denne kurve svarer til kurven market d-d’ i Chamberlins figur,
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passede kurve. Dette er en naturlig folge af, at virksomhedens afsztning
under forudsztning af manglende tilpasning fra konkurrenternes side ogsa
pavirkes af overflytning af kunder fra den ene til den anden virksomhed.
l; Sammenholder vi billedet pa figur 33 om prisens indvirkning pa virk-
‘somhedens afsetning med de forventninger, som danner grundlaget for

ol kA

> o
>

q q

Figur 33. Den enkelte virksomheds
forventninger om afsetningskur-
vens udseende ved udgangsprisen
D1, ndr (1) konkurrenterne for-
ventes at tilpasse deres priser (kur-
ven merket + K), og ndr (2)
konkurrenterne forventes at holde
deres priser konstante (kurven
merket — K). Den fedt optrukne
kurve angiver ,den knakkede
prisafsetningskurve”.

Figur 34. Den enkelte virksomheds
forventninger om afsetningskur-
vens udseende ved udgangskvali-
teten k;, ndr (1) konkurrenterne
forventes at tilpasse deres kuvalite-
ter (kurven merket -+ K), og nar
(2) konkurrenterne forventes at
holde deres kualiteter konstante
(kurven merket — K). Den fedt
optrukne kurve angiver den
knekkede kvalitetsafseetnings-

kurve®.

~ teorien om den knzxkkede afsetningskurve, kan vi sige, at ved prisforhajel-
ser venter virksomheden, at konkurrenterne ikke vil felge med op. For
priser hojere end p, bliver altsd kurven merket ,— K* relevant. Ved
prisnedszttelser forventes konkurrenterne derimod at svare ved ogsa at
sette deres priser ned. For priser lavere end p, bliver altsd kurvestykket

, merket ,,-+ K det essentielle for virksomheden. .
Den kurve, som tager hensyn til virksomhedens forventninger bade om
konsumenternes og om konkurrenternes reaktioner, bliver derfor den fedt
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optrukne, der bestar af et kurvestykke fra hver af de to udgangskurver.
Man ser tydeligt, at den knzkkede prisafsetningskurve bliver resultatet.
Formelt ma det vare tilladeligt at opbygge en ganske tilsvarende model
for de andre handlingsparametre. Dette er eksempelvis gjort pa figur 34
for kvalitetens vedkommende, og argumentationen er helt parallel med
, dct for prisen anforte, nir man blot erindrcr, at et salgsfremstgd for kva-
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' og for prisens vcdkommendc iet fald Nar bortses herfra, stemmer de to
modeller helt overens.”

Ser vi nu alene pa den knzkkede prisafsztningskurve, fremgar det, at
den numeriske priselasticitet pa den del af afsztningskurven, som ligger
under markedsprisen, vil vare betydelig mindre end pa den del, der ligger
over prisen. Dette er teoriens hovedindhold, som udtrykt i det almindelige,
marginalistiske sprog vil medfore, at grenseindtagtskurven udviser et
spring ved den mangde, som svarer til knakket i afsetningskurven. De
konklusioner, som derefter kan uddrages med hensyn til prisstivhed og lig-
nende, er alment kendte og skal ikke yderligere forfelges. Teorien om den
knzkkede prisafsetningskurve er ikke nogen pnsdannelsesm den
,mtEfTb‘ﬁaﬂlEr’éé “om;-hvorledes prlshgjden er blevet bestemt'?). Den for-
.‘klarer denmod hvorledes”forvcntmngeme om konkurrentreaktloner kan

| e T Ty T T T T e e e e

4 1ndv1rke pa v1rksomhedens pohtlk ud fra et givet udgangspunkt.

b. Bedommelse af teorien.

Det forste, som springer i gjnene, er, at teorien udelukkende beskaftiger
sig med anvendelsen af prisen som handlingsparameter, hvorfor modellen
og litteraturen omkring den kan anvendes som en udmarket illustration
af den altdominerende stilling, pristeorien indtager i den mikrogkonomiske
‘teori, som fremhazvet ovenfor'®).

Men bortset herfra er der tale om en vardifuld udvidelse af den almene
i teori, idet sideblikket til konkurrenterne er blevet indbygget i modellen.
{1 stedet for som tidligere udelukkende at definere virksomhedens afset-
nﬁ’ngskurvc ud fra konsumeniernes reaktioner, udvides funktionssammen-

l
H
jj haangen tit ogsa at omfattc forventedc konkurrentreaktwner Dette frem-

12) For fuldsta:ndlghedens skyld ska.l dog bemaerkes, at Hall og Hitch som resultat
af deres empiriske undersegelser nir frem til, at “cost-plus-pricing” er den mest frem-
herskende prisdannelsestype. Dette synspunkt er viderefert af en af deres medarbejdere,
nemlig P. W. S. Andrews i hans: “Manufacturing Business”, London 1949, hvori han
seger at opbygge en hel virksomhedsteori pi dette princip.

13) Se ovenfor pag. 19 ff.
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skridt er ganske vist opnaet pa bekostning af ,alt-andet-lige“-forudsztnin-
gen. Men det formelle tab opvejes rigeligt af den mere realistiske ud-
formning af modellen.

Vi er imidlertid nu ved kernepunktet i den kritik, som skal rettes mod
modellen. I god overensstemmelse med den almindelige teori er modellen

om den knzkkede afsztningskurve udformet som en rent statisk teori.

Men dette betyder, at vi ikke far tidsforlebet med ind i betragtmngemc

Konkurrentreaktionen, som er kommet med, er kun den ene dimension
af konkurrencen. En helt realistisk teori ma skabe mulighed for ogsd at
medregne konkurrenternes reaktionshastighed. Det virksomhedspolitiske

problem er ikke alene begrznset til, hvorvidt konkurrenterne reagerer pa

parameterforanstaltninger, men omfatter ogsd spergsmalet, hvorndr de
kan forventes at reagere. Som et simpelt eksempel kan man nzvne, at det
1kke spiller nogen stor rolle for afsztningen, at konkurrenterne ogsa agter
at nedsztte deres priser, hvis de af en eller anden grund ferst bliver i
stand til at foretage denne prisnedsxttelse efter lang tids forleb. En statisk
fremstilling af denne situation vil i slutbilledet vise den sedvanlige , knaxk-
kede afsatningskurve“; men hvis virksomheden kan vare alene pa mar-
kedet igennem langere tid med den lavere pris, vil konsekvenserne vare
ganske andre, end hvis konkurrenterne umiddelbart nedsatter priserne.
Der synes derfor grund til at supplere den eksisterende 'statiske teori

:med en forlgbsanalyse, hvori vi ikke alene tager hensyn til konkurrent-

reaktionen, men ogsa til den hastighed, hvormed den forekommer.

44. Ligevagisbetingelserne ved en flerperiodeanalyse.

Vi vil sege at udvide de hidtil opstillede ligevagtsbetingelser med hen-
blik pa pris, reklame og andre kontinuert variable handlingsparametre
saledes, at de ogsd kommer til at omfatte konkurrentreaktionen. Efter den
hovedtanke, som de foregaende afsnit bygger pa, er det klart, at vi md
foretage modeldannelsen for alle virksomhedens handlingsparametre’) og
ikke for prisen alene. Modellen, som vi pa baggrund af det foregiende
vil opstille, har folgende indhold:

Virksomheden patznker at foretage en parameterzndring pi tids-
punkt ¢, men forventer, at konkurrenterne vil eftergere parameterendrin-
gen pa et eller andet tidspunkt. Dette reaktionstidspunkt kan kaldes ¢,

14) Hermed txnkes pid de handlingsparametre, for hvilke anvendelsen af elasticitets-
begrebet giver mening.
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I denne forbindelse ma vi indfere begrebet interessehorisont*®), som an-
giver slutningen af den periode, virksomheden er interesseret i at tage
med i sin planlegning. Hvor langt ude i fremtiden dette tidspunkt, som
kan kaldes ¢,, ligger, vil vaere forskelligt. Et vasentligt moment vil vare
bedriftens sterrelse, idet smd virksomheders interessehorisont formentlig
er sterkt tidsmassigt begrenset, medens virksomheder med store faste
anleg og en stor salgsorganisation vil fore en mere langsigtig politik.

Ud fra dette far vi virksomhedens fremtid opdelt i to forskellige perioder.
I tiden, indtil konkurrenterne efterligner parameterzndringen, vil afset-
ningen foreges pa grund af elasticiteten pa totalmarkedet (flere far
rad til at kebe varen, reklamen udvider totalafsetningen p& markedet
m. v.,), og fordi vi kan erobre nogle af konkurrenternes kunder.
Nar parameterzndringen er efterlignet, mad man forvente, at nogle
eller alle konkurrenternes midlertidigt erobrede kunder vandrer tilbage.
Dette punkt skal vi senere analysere og her nejes med at sl fast,
at vi far to forskellige mél for afsztningsfremgangen — set i forhold til
udgangssituationen. Vi vil Teservere udtrykket dg, som symbol for afsa‘.t-
har cfter.hgnct Nar konkurrenterne har cfterllgnet vil vi formentlig stadig
have en afsztningsfremgang (malt i forhold til udgangssituationen), og
denne vil vi betegne som dg,. For klarheds skyld skal vi understrege, at de
forskclhgc vardier er defineret som

dgy = 1+ qo
dgy = g2+ ¢

hvor fodtegnene henviser til tiden inden parameterzndringen (o), tiden
efter parameterzndringen, men for konkurrenterne reagerer (1), og tiden
efter at konkurrenterne har reageret (2). Da vi forudstter, at

91_2_-92

folger at
dgy = dg,

Ved opstillingen af modellen opretholdes stadig forudsztningen om
de variable enhedsomkostningers konstans. De tidsrum, vi kommer til at

15) Dette begreb er i vor teoretiske terminologi en fast storrelse, hvilket er nedven-
digt for at gere det anvendeligt til beregninger. I praksis kan man ikke fastlegge dette
tidspunkt til en ganske bestemt dato, men det forhindrer ikke, at begrebet er et praktisk
og i hvert fald nedvendigt redskab i en forlgbsanalyse. I de fremkomne resultater kan
man indsatte varierende verdier for interessechorisonten og derigennem bede pi be-
grebets hindfasthed.
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beskzftige os med, vil vi betegne med henholdsvis T, T, og T, . ,, hvilke
begreber saledes reprxsenterer henholdsvis tiden indtil konkurrenterne
eftergor vor parameterendring, tiden fra parameterzndringen til interesse-
horisonten og endelig tiden fra konkurrenternes reaktion til interessehori-
sonten. Sammenhzngen mellem disse tidsrum og de ovennavnte tids-

punkter kan illustreres af folgende ligninger:

T, =t-+4
T, =t,+t og
Tn+x= tn_:'tx'

Mellem de tre tidsrum er der en snzver sammenhzng, som kan illu-
streres ved ligningen: T —T.+T,,..

For prisens vedkommende far vi herefter folgende udgangspunkt til be-
demmelse af parameterzndringens rentabilitet:

Tab Gevinst
+dpg T, < dgyr T, +dgor T, ..

Af gevinstregnskabet ses, at bruttotabet — reprasenteret ved starrelsen
dpq pr. tidsenhed — forudszttes at vare tilbagevendende i hver delperiode
indtil ¢,. Det betyder, at det totale bruttotab fremkommer ved at multi-
plicere tabet pr. tidsenhed med hele tidsrummet fra parameterendring til
interessehorisont, reprasenteret ved symbolet T ,.

Bruttogevinsten er fordelt pa tiden, indtil konkurrenterne efterligner
vor parameterzndring, og tiden fra zndringen til interessehorisonten.
Det betydningsfulde er, at vi ikke pa forhand har opstillet nogen for-
udsztning om afsztningsfremgangens storrelse i de to perioder, bortset
fra den oven for angivne antagelse, at dq;>dq,. Det vil endvidere af lig-
ningen ses, at konkurrenternes reaktionstidspunkt indgar som et vigtigt
led, idet den strategiske storrelse ¢, netop danner skellet mellem de to kilder
til gevinst, som er opfert pa hejre side af (u)lighedstegnet.

Udvikler vi pa szdvanlig made, far vi, at

an dgzl’ TnAx
. IVp).
7Tx d[’q T = 0 ( P

x

Inden vi gér over til en nzrmere forklaring af denne ligevaegtsbetin-
gelse, skal de tilsvarende ligninger for reklamen og for andre kontinuert
variable handlingsparametre opstilles. Da udgangsbetingelserne er helt
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parallelle med ovenstaende for prisen, og da udledningerne efterhanden er
foretaget mange gange, skal vi nojes med at bringe resultaterne.
For reklamens vedkommende kan felgende betingelser opstilles:

AT,  dgAT,.,
gr T, dAqT,

IA

¢, (IVA).

For andre kontinuert variable handlingsparametre far man:

an . dq2an—Z-x

- IVK).
r=HT.  dkgT, =% (IVk)

Det fremgar, at de tre ligevaegtsbetingelser er ganske ens i indhold, og
fortolkningen af resultaterne kan derfor gennemfores javnsides.

45. Fortolkning: Reaktionshastighedens betydning
i de opstillede betingelser.

Det forste, man bemzrker ved analysen af (IV p) til (IVk), er, at
disse ligevaegtsbetingelser er helt parallelle med de hidtil opstillede, saledes
at alle tre kan lzses pa formen: ,For at det skal betale sig at 2ndre para-
meteren . . . i afsetningsforogende retning, md den numeriske elasticitet
i afsztningskurven med hensyn til denne parameter vare storre end . .. .
Vi har altsa naet det mal, vi stillede os i starten, at fa ligevagtsbetingel-
serne til at indeholde de for overvejelserne strategiske storrelser i stedet
for at besvare ethvert sporgsmal efter formelen: ,Det betaler sig, hvis
grenseindtagt er storre end granseomkostning.

Nar vi skal analysere de tre betingelser yderligere, kan fortolkningen
ikke undga at blive mere kompleks end de hidtidige, fordi vi i dette til-
feelde opererer med flere variabler. Da fortolkningen af de g ligninger er
den samme, nejes vi med at se pa een enkelt af betingelserne, og her er
valgt (IV A). For at f4 den nemmeste oversigt over resultaterne er denne
omformet i forhold til ovenstaende til:

4T < e Tote, T, (IVA)

qr n ==
Som det vil fremga, foretages omdannelsen ved at multiplicere samtlige
storrelser med T, og ved at rense venstre side af ligningen, saledes at den
kun indeholder den statiske betingelse multipliceret med tiden til interesse-
horisonten.
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Da den model, vi betragter, indeholder to vasensforskellige afsetnings-
situationer, kommer ligningen ogsa til at indeholde to forskellige elastici-
teter. I tiden indtil konkurrentreaktionen vil vi have den almindelige parti-
elle afsetningskurve, der forudsztter alt andet lige. Denne er i (IV A)
betegnet med ¢, .. Men efter konkurrenttilpasningen vil vi have en anden
forventet afsztningskurve, som er udtrykt ved ¢, ,. Begge afsztningskurver
og dermed begge elasticiteter males ud fra situationen for ¢, hvilket med-
forer, at deres eventuelle forskellige storrelse kun er afthangig af dg; og
dq., som er de absolutte afsetningsforandringer. Da vi ovenfor forudsatte,
at dq, = dq, felger, at ¢, ma vare enten lig med eller storre end ¢, ,.

Med disse betragtninger in mente kan ovenstiende betingelse (IV A)
verbalt fortolkes siledes, at det kan betale sig at forege reklamen, hvis
reklamens relative andel af bruttofortjenesten’®) multipliceret med tiden
til interesschorisonten'’) er mindre end den partielle elasticitet med hen-
syn til reklamen multipliceret med tiden til konkurrentreaktionen plus den
konkurrenttilpassede elasticitet med hensyn til reklamen multipliceret med
tiden fra konkurrentreaktion til interessehorisont.

For at fa den folgende analyse si klar som mulig skal det understreges,
at den opstillede ligning fastlegger kravene til de to elasticiteter for at
parameterzndringen kan betale sig, men selvfolgelig intet udsiger om stor-
relsen af de faktiske elasticiteter. Disse bestemmes i den reale verden og
kan ikke fastlegges ved deduktive betragtninger. Ligningen bestar saledes
af en venstre side, som virksomheden kender storrelsen af (savel rekla-
mens relative andel af bruttoavancen som tiden til interessehorisonten ma
antages at vare kendte), og en hejreside, der angiver kravene for, at para-
meterzndringen kan betale sig. I ligevaegtsbetingelsen findes der saledes
tre forbundne variabler, nemlig konkurrentreaktionshastigheden og de to
elasticiteter. Mellem disse tre variabler er der et snzvert band, som angivet
af ligningen.

Det bliver derefter ledelsens opgave at skenne over, om markedet vil
udvise sidanne reaktioner, at disse betingelser bliver opfyldte. Og her er
det, at konkurrenternes reaktionshastighed indtager en meget strategisk
placering. Som det fremgér af ligningen, péavirker ¢, — konkurrenternes
reaktionstidspunkt — savel forste som andet led pa hejre side af (u)lig-
hedstegnet.

Vi vil derefter gennemfore analysen og se, hvilken indflydelse denne

18) Dette svarer til den statiske betingelse, se ovenfor pag. 195.
17) Der kunne selviolgelig ogsd vare divideret igennem med denne sterrelse, siledes
at vi fik venstre side af ligningen helt ,,ren® for tidens indflydelse.
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storrelse vil have pa kravene til de to elasticiteter. I vidt omfang ma denne
analyse forega som en partiel analyse, hvor man forudstter en bestemt
vardi pa markedet for den ene af elasticiteterne og derefter ser, hvorledes
varierende konkurrentreaktionshastighed pavirker kravet til den anden
elasticitet.

Inden selve analysen, hvor ¢, er i brendpunktet, kan vi nzvne to yder-
punkter, hvor reaktionshastigheden er uden betydning for parameter-
xndringens rentabilitet.

(1) Har vi et tilfelde, hvor selv den faktiske konkurrenttilpassede reklame-
elasticitet (¢, ) er storre end reklamens relative andel af bruttoavancen,
vil det under alle omstendigheder kunne betale sig at forege reklamen,
idet selv en lynhurtig tilpasning fra konkurrenternes side ikke forhindrer
mangden i at stige tilstrakkeligt til at gere den foregede reklameindsats
rentabel. Denne situation betyder altsd en sa kraftig ekspansion af total-
markedet, at samtidig foregelse af alle reklamebudgetter vil kunne betale
sig. Uden at foregribe begivenhedernes gang kan det allerede her be-
markes, at dette forhold ma have en vis tilknytning til varens afsztnings-
massige udviklingsstade.

(2) Hvis ikke engang elasticiteten i den partielle afsetningskurve er
storre end reklamens relative andel af bruttofortjenesten, kan det inden
for de opstillede forudsztninger ikke betale sig at forege reklamen. Vi har
forudsat, at den partielle elasticitet (e, ,)! er lig med eller storre end den
konkurrenttilpassede (e, ,). Hvis derfor den partielle elasticitet er mindre
end det statiske krav efter (I A), betyder det, at vi ikke engang far dek-
ning for de foregede reklameomkostninger i den periode, hvor vi er alene
om reklamefremstodet. S3 meget desto sterre ma tabet derfor blive, efter
at konkurrenterne har reageret. P4 samme made som i tilfelde (1) kan
vi her sige, at det er unedvendigt at spekulere over, hvornar konkurren-
terne kan tenkes at reagere, idet parameterfremstodet under alle om-
stzndigheder er urentabelt.

De ovenstiende konklusioner kunne drages alene pa grundlag af de
statiske een-varebetingelser (Ip) til (Ik)*®). Men herved har vi ogsd faet
lagt grunden til de forudsztninger, hvorunder konkurrentreaktionen kom-
mer til at spille den dominerende rolle. Dette ma blive i de tilfzlde, hvor
den partielle elasticitet forventes at vare storre end den statiske betin-
gelse, medens den konkurrenttilpassede elasticitet forventes at vare min-
dre. I det tilfzlde dakker afsetningsfremgangen i tidsrummet til konkur-
rentreaktionen nogle af de omkostninger, som vi ved parameterzndringen

18) Se ovenfor pag. 177, pag. 195 og pag. 203.
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har pataget os at afholde ogsa efter konkurrentreaktionen. Og her ma
derfor reaktionstidspunktet blive af afgerende betydning for parameter-
@ndringens rentabilitet.

I den situation ville den statiske teori, den knakkede afsaetnings-
kurves teori, kun angive, at et salgsfremmende parameterfremsted ville
blive fulgt af konkurrenterne. Konklusionen af en statisk model ville der-
for vare, at virksomheden skulle lade vare med at foretage fremstedet,
hvis den konkurrenttilpassede elasticitet var mindre end den statiske be-
tingelse for parameterzndringen. Og dette holder ikke stik i praksis,
hvorfor analysen ma dynamiseres ved at indfere reaktionshastigheden i
modellen.

Udtrykt i vore symboler er den situation, vi skal analysere, karakteriseret
ved, at
ey, > 4 > e, ,-

7 g .

Som et ydertilfelde kan vi tenke os, at virksomheden forventer, at
¢4, €r o, hvilket vil sige, at vi, efter at konkurrenterne har reageret, selger
ngjagtig det samme kvantum som inden parameterendringen. Forudsat-
ningen er vel nzppe helt virkelighedsfjern, idet den kan tznkes at gezlde
for en rxkke nedvendighedsvarer ved mindre parameterendringer.

Med denne forudsztning antager (IVA) en szrlig simpel form, idet
vi far, at A

q-7

Denne ligning giver et overvaldende indtryk af reaktionshastighedens
betydning. Da hele venstre side af ligningen er konstanter, vil funktions-
sammenhzngen mellem T, og kravet til elasticiteten i den forventede par-
tielle afsetningsfunktion kunne illustreres som en hyperbel. I figur 35 er

T, ey, T,.

X

denne funktionssammenhang optegnet, idet pr er ansat til o,1 og T til 10.

T, er derefter afsat pa abscisseaksen og kravet til reklameelasticiteten e, |,
op ad ordinataksen.

Af figuren fremgar det, at det statiske krav til reklameelasticiteten —

4 —, saledes som det er defineret ved (IA), er mindstevardien i denne

qr

flerperiode-model*). En elasticitet af denne storrelse er kun tilstrekkelig
19) Det har selvfolgelig ingen mening at lade T, antage sterre vardier end T,. For-

ventes konkurrenterne forst at reagere senere end interessehorisonten, md T, i bereg-

ningen settes = T,
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i det tilfxlde, hvor T, er lig med T, hvilket betyder, at virksomheden er
alene om reklamefremstadet gennem hele perioden.

Hvilke rzsonnementer tillader nu den opstillede model? Hvis virksom-
heden patenker en reklamekampagne, som har et kortsigtigt salgsmal, og

A e, = krav til reklameelasticitet

06|

0.4

| I} 1 1 L
2 4 6 8 10 7,
Figur 35. Fremstilling af sammenhaengen mellem elasticitetskrav — e, ,
og konkurrenternes reaktionshastighed — illustreret ved T . Det forudsettes,
at elasticiteten i afsetningskurven, efter at konkurrenterne har reageret, er
nul. Funktionen er dannet efter ligningen:
4
=T,=¢,-T,.
4 ” ’
r er ansat til 0,1 og T, til 10. T ,varierer fra o til 10.

hvis den forventer, at konkurrentreaktionen medferer, at afsaetningen bli-
ver den samme, som den var inden den forogede reklameindsats pr. tids-
enhed, bliver der to strategiske storrelser, som salgsledelsen ma forsage at
vurdere: Konkurrenternes reaktionshastighed og den partielle reklame-
elasticitet. Har man fra tidligere konkurrencekampe erfaringer for, at kon-
kurrenterne reagerer efter een tidsperiode, (interessehorisonten her forudsat
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fastliggende), giver ligningen det resultat, at man ma sege at vurdere,
hvorvidt det vil vare muligt at opna et mersalg i den forste tidsperiode,

der svarer til en elasticitet p4 mindst 10 % Omvendt kunne det tenkes,
at man havde en vis forestilling om, hvor stor den partielle elasticitet er.
Lad os antage, at man mente den var 4% I s& fald bliver salgsledelsens

problem at soge at finde frem til et reklamemiddel, hvor konkurrenternes
reaktion forst kan indtrzffe efter 2,5 tidsperioders forleb.

Razkken af supponerede situationer kan fortsazttes, men ovenstiende vil
vare tilstrekkeligt til at vise, at vi er naet et skridt i den retning, vi op-
stillede som malsztning. I stedet for at besvare ledelsens spergsmal om en
eventuel reklameforogelses rentabilitet ved at sige: ,,Det betaler sig, hvis
grznseindtagt er storre end grenseomkostninger”, er vi nu i stand til i
selve formelen at udpege de faktorer, som er afgerende for beslutningen.
Det forste svar er ,uoversetteligt® for den praktiske forretningsmand,
hvorimod det sidste indeholder storrelser, som han er i stand til at be-
demme. Vi har selvfelgelig ikke med ligningerne besvaret, hvormeget sal-
get bliver foraget, og heller ikke hvornar konkurrenterne rent faktisk rea-
gerer. Men vi har vist, hvor meget salget bor foreges, og pa hvilken made
forskellig reaktionshastighed pdvirker kravene til elasticiteterne. Og dette
var netop vort formal.

Reaktionshastigheden vil ikke altid pavirke kravet til den partielle elasti-
citet sa stzrkt. Ovenfor forudsatte vi, at elasticiteten i den konkurrent-
tilpassede afsztningskurve var nul. Den gkonomiske konsekvens heraf er
klar. Efter at konkurrenterne har reageret, vil mengden falde tilbage til
samme leje som i udgangssituationen, hvilket betyder, at vi i perioden ¢,
til ¢, kun har udgiften til parameterfremstodet, men slet ikke nogen for-
ogelse i omsztningen til at dekke omkostningerne.

Anderledes stiller sagen sig, hvis den konkurrenttilpassede elasticitet har
en vis stegrrelse, (selvom den stadig efter forudsztningerne er lavere, end
den statiske betingelse tilsiger). I sa fald vil der, selv efter at konkurrenterne
har reageret, vere tale om en vis afsetningsfremgang (malt i forhold til
udgangssituationen ).

Virkningen heraf illustreres maske bedst ved et taleksempel. Vi an-

vender samme forudsztninger som i figur 35 ovenfor, siledes at ;ir= 0,1,
T, = 10, og T varierer fra 1 til 10. Vi vil si beregne hvilke krav, der
stilles til elasticiteten i den partielle afsetningskurve (e, ,) under forskel-
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lige forudseztninger for elasticiteten i den konkurrenttilpassede kurve (e, ,})
og med varierende T,. Resultaterne er vist i figur 36.

¢4, forventes at vare
T,
o 0,02 0,04 0,06 0,08
1,00 0,82 0,64 0,46 0,28
2 0,50 0,42 0,34 0,26 0,18 -
. 0,33 0,29 0,24 0,19 0,15 A

B 0,25 0,22 0,19 0,16 0,13 \ .5‘","{\4,.."1‘/
- e 0,20 0,18 0,16 0,14 0,12 {" /

6. 0,16 0,15 0,14 0,13 0,11

2O 0,14 0,13 0,13 0,12 0,11

8. e e, 0,13 0,12 0,12 0,11 0,11

N 0,11 0,11 0,11 0,10 0,10

4+ J N 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10

Figur 36. Fremstilling af variationerne i kravet til den partielle afsetnings-
elasticitet e, , under forudsetning of varierende storrelse af elasticiteten i
den konkurrenttilpassede elasticitet e, , og varierende reaktionshastighed
hos konkurrenterne — repraesenteret ved T .. De grundleggende forudseet-

. A .
ninger er, at e 0,1, 08 T, = r10. Beregningerne foretaget efter formlen:
4
i
Tallene i tabellen er afrundede.

n—x

Tn = €4, Tx+eA,2' T,

I figurens forste kolonne har vi det pa figur g5 afbillede tilfxlde, at
elasticiteten i den konkurrenttilpassede afsztningskurve forventes at vare
o. Lige sa snart denne elasticitet antages at have en positiv vaerdi, som for
eksempel 0,02, ses, at kravet til den partielle elasticitet nedszttes, hvorved
kurvens form @ndres. I sa fald behever vi kun en elasticitet pa 0,82 i den
partielle kurve med T, = 1, medens det samme krav var 1,00 for ¢, , = o.
For givne vardier af T _ ses, at kravene til den konkurrenttilpassede elasti-
citet er linexrt faldende, dog siledes at de overalt er o,1 for T, lig med
tiden til interessehorisonten. Heri er intet markeligt, da denne situation
svarer til vor statiske betingelse.

Det ovenstaende er de formelle, teoretiske konklusioner, som kan drages
af ligningerne. Hvis vi igen beskaftiger os med salgsledelsens praktiske
problemer, kan vi preve at anvende tabellens tal: Man patenker igen at
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forege reklameindsatsen, men i modsztning til for er man nu af den
overbevisning, at salget, selv efter at konkurrenterne har reageret, vil
udvise en stigning i forhold til udgangssituationen. Lad forventningerne
koncentrere sig om en konkurrenttilpasset elasticitet pd 0,04. Hvis man
venter, at konkurrenterne reagerer efter g perioders forlgb, vil det betyde,
at den foregede reklame kun kan betale sig, hvis salgsledelsen skenner, at
afsetningsforegelsen i tiden indtil konkurrentreaktionen svarer til en ela-
sticitet p& 0,24. Det mé sa blive salgsledelsens opgave at vurdere, hvorvidt .
en sadan forventning er rimelig eller ej.

Under de opstillede betingelser for figur 36 kan vi ogsa lade to af fak-
torerne variere i virksomhedens overvejelser. Lad ledelsen forvente, at den
partielle elasticitet vil vaere o,13. Problemet bliver sa hvilken konkurrent-
hastighed og hvilken elasticitet i den konkurrenttilpassede afsetningskurve,
der vil gore fremstedet rentabelt. Af figuren fremgar det, at en rzkke kom-
binationer er tenkelige. Med en forventet elasticitet i den konkurrenttilpas-
sede kurve — ¢, , — p2 0 ma man kreve, at konkurrenterne forst reagerer
efter 8 perioder. For en konkurrenttilpasset elasticitet pd 0,08 er det til-
strekkeligt at vare alene med parameterfremstodet mindst 4 perioder og
sa videre.

Som tidligere fremhavet skulle det vere unedvendigt at gennemga for-
holdene for de ovrige parametre, da samtlige funktioner har samme ind-
hold. Det er overfladigt at fremfere yderligere argumentation for at vise,
at det ved bedemmelsen af et parameterfremstads rentabilitet ikke alene
er af afgerende betydning at gere sig klart, om konkurrenterne kan for-
ventes at reagere, men ogsd hvorndr denne reaktion vil indtraffe.

Vi kan herefter rekapitulere folgende om handlingsparametrenes an-
vendelighed i det salgsfremmende arbejde:

(1) Er den forventede elasticitet i den partielle afsetningskurve ikke
storre end angivet af de statiske betingelser (Ip), (IA) og (Ik), er para-
meterfremstedet overhovedet ikke rentabelt inden for de givne forudst-
ninger. I sa fald vil det ikke vere muligt at fa dekket meromkostningerne
ved parameterfremstodene, idet vi har forudsat, at elasticiteten i den kon-
kurrenttilpassede kurve hgjest er lige sa stor som i den partielle. Er denne
sidste derfor ikke stor nok til at dakke omkostningerne, ma den salgs-
fremmende indsats helt opgives.

(2) Skenner salgsledelsen, at elasticiteten i afsetningskurven, selv efter
at konkurrenterne har reageret, er sterre end de statiske krav, vil para-
meterfremstedet altid kunne betale sig, idet den partielle elasticitet s2 ma
vaere endnu storre. I dette tilfelde behover vi ikke at reflektere sa kraftigt
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over konkurrenternes formodede reaktionstidspunkt, idet parameteraendrin-
gen under alle omstendigheder er rentabel. At en sen konkurrentreaktion
altid er onskvaerdig er en helt anden ting.

(1) og (2) er konklusioner, som ogsa kan drages af den statiske ana-
lyse, og vi vil atter fremholde, at den elasticitetsudformede ligevagts-
betingelse er lettere forstielig for en praktiker end den marginalistiske. Men
vor sidste gruppe af konklusioner haenger netop sammen med, at vi har
inddraget reaktionshastigheden 1 billedet.

Vi kan nemlig sige (3), at en parameterendring vel kan vare rentabel,
selvom elasticiteten i den konkurrenttilpassede afsztningskurve er mindre
end det statiske krav. Dette vil vare tilfeldet, hvis elasticiteten i den parti-
elle afsztningskurve er storre end det statiske krav, og hvis konkurrent-
reaktionen tager tilstrekkelig lang tid. Der er et snavert band mellem
kravene til disse tre variabler — den partielle og den konkurrenttilpassede
clasticitet, samt konkurrenternes reaktionshastighed, og det er disse tre
storrelser, salgsledelsen skal vurdere.

Sammenhzngen er eksakt udtrykt i vore ligninger (IVp), (IVA) og
(IVk). Skal man nzrme sig problemet verbalt, m& det blive pa bekost-
ning af udsagnenes ngjagtighed, men som alt andet lige tendenser kan det
siges: (a) Jo langere konkurrenterne forventes at vare om at reagere,
desto sandsynligere er det, at parameterendringen kan betale sig. (b) Jo
sterre den numeriske, partielle elasticitet forventes at vare, desto sandsyn-
ligere er det, at parameterendringen kan betale sig, og (c) jo sterre den
konkurrenttilpassede elasticitet er, desto sandsynligere er det, at parameter-
@ndringen kan betale sig.

De under (a) til (c) verbalt nzvnte tendenser har deres nojagtige ud-
tryk 1 de nzvnte ligninger. Ud fra dem vil man vare i stand til at be-
demme, hvorledes en vurdering af en af de strategiske storrelser pavirker
kravene til de gvrige. Og dette ville vaere ganske hablest at fa fanget ind i
de statiske modeller, man plejer at arbejde med for den knzkkede afszt-
ningskurve.

Ovenfor er foretaget en del beregninger for at vise den funktionelle
sammenhzng mellem de storrelser, salgsledelsen ma vurdere inden para-
meterfremstodet. Sidanne eksemplifikatoriske beregninger kunne fortsat-
tes i det uendelige, men med de foretagne manipulationer ma vort af-
gorende mal vare niet. Dette var at omskrive ligevagtsbetingelserne, sa
de pegede pa de strategisk vigtige storrelser.

Teorien ma have en forpligtelse til at gore sine udsagn sa virkeligheds-
nzre som muligt. Dette indebzrer ikke, at man via teorien har fundet de
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vises sten, og ved hjazlp af ligningerne kan fortzlle praksis, om en para-
meterendring kan betale sig. For at na sa langt mé teorien forst bringes
pa en sidan form, at den peger pa de strategisk vigtige storrelser, som er
forudsetninger for parameterendringens rentabilitet. Og det er vor over-
bevisning, at de her udpegede tre faktorer herer til dem, der ivrigst disku-
teres omkring direktionsbordet, nar en konkurrencebeslutning skal treffes.
Er terminologien end en anden, er de relevante forhold i enhver salgs-
situation: Afsztningsreaktionen inden konkurrenterne reagerer, afsat-
ningsreaktionen, nar konkurrenterne har reageret, samt konkurrenternes
mulige reaktion og reaktionstidspunkt.

46. Den konkurrenttilpassede afsatningskurves realekonomiske
afhengighed af reaktionshastigheden.

Det foregaende har formentlig vist betydningen af at analysere kon-
kurrenceprocesser, der forudsztter konjektural handlemade i form af for-
lobsmodeller. Vi er niet frem til, at det ikke alene er virksomhedens
forventninger om konkurrenternes eventuelle reaktion, men ogsad forvent-
ningerne om reaktionstidspunktet, der er afgerende. Det er siledes ikke
alene konkurrentreaktionen, men ogsa reaktionshastigheden, der vil pa-
virke konkurrencens udvikling.

I de foregaende paragraffer har vi analyseret, hvorledes kravene til den
partielle og den konkurrenttilpassede elasticitet pavirkedes af reaktions-
hastigheden, idet vi foretog denne analyse partielt ved i tur og orden at
holde den ene elasticitet konstant. .

Nér man lader konkurrenthastigheden vare variabel, melder et yder-
ligere problem sig, som ikke har relation til ligevagtsbetingelserne, men
derimod bergrer den realgkonomiske sammenhzng. Spergsmalet bliver,
pa hvilken made reaktionshastigheden pavirker selve elasticiteten i den
konkurrenttilpassede afsatningskurve.

I den matematiske behandling ovenfor har vi alene taget udgangspunkt
i forudsztningen om, at dq; > dq., hvorfor e, ogsi overalt er forudsat at
vaere numerisk sterre end e,. Lad os starte resonnementerne i teorien om
den knzkkede afsetningskurve.

Her plejer man at forudseztte, at priselasticiteten ved prissenkninger er
mindre end ved prisforhgjelser, og implicite synes teorien at indebzre, at
der vil vzre tale om en proportional andel af stigningen i totalafsztningen.

232



Forudsztningen herfor er som bekendt, at samtlige virksomheder forud-
settes at nedsztte prisen i samme omfang og samtidig.

Opretholdes denne forudsztning, kan vi anvende vor sedvanlige tre-
deling af mersalgsmulighederne ved den videre argumentation. Den forste
gruppe er virksomhedens egne kunder, som pa grund af parameterendrin-
gen nu vil kebe mere. Nar den almindelige teori forudsatter, at virksom-
heden far en proportional andel af markedsudvidelsen, ma dette bygge
pa en implicite forudsztning om, at samtlige virksomheders kundekredse
er ens sammensat, saledes at deres relative folsomhed er den samme. Om
denne forudsatnings holdbarhed er det svaert at udtale sig nermere. Dog
synes teoriens opfattelse af varemarkederne som heterogene at kunne inde-
bare, at konsumenterne er ujavnt fordelt mellem virksomhederne ogsa med
hensyn til felsomheden over for de forskellige parameterzndringer.

Hele den anden store gruppe af konsumenter, som plejer at blive med-
regnet ved mersalgsmulighederne, falder vk i den almene teori om den
knzkkede afsetningskurve. Der tenkes pad de konsumenter, som virksom-
heden ved parameterandringen vil vare i stand til at hente fra de ovrige
virksomheders kundekreds. Da den statiske teori om den knakkede afsat-
ningskurve netop indebarer, at alle virksomheder ®ndrer parameteren
t samme omfang og samtidig, vil konsekvensen vare, at der i den statiske
udformning ikke finder nogen overflytning sted.

Resten af tilgangen i den statiske, konkurrent-tilpassede afsetningskurve
ma derfor komme fra helt nye konsumenter, det vil sige konsumenter, som
ved den tidligere parametervardi ikke kebte varen, men som efter zn-
dringen feler sig tilskyndet til at kebe. Her indebzrer den almene teori,
at alle virksomhederne far en proportional tilgang. Forudsztningen herfor
ma vere den samme som ovenfor ved mersalget til egne kunder og ma
vaere underkastet samme tvivl.

Hvis vi nu udvider modellen til at omfatte, at konkurrenterne forst
reagerer efter en vis tid, bliver spergsmalet, om det er tilladeligt at ga ud
fra, at den afsztningskurve, som vil gzlde, nar konkurrenterne har reage-
ret, vil vare den samme, som den vi ma forudsztte ved lynhurtig tilpas-
ning fra konkurrenternes side.

Pa forhand vil man synes, at en sidan konklusion lyder lidet sandsyn-
lig. Hvor stor forskellen vil vare, kan vi neppe sige noget om, men ved
betragtning af ovennavnte tre grupper af konsumenter vil vi fa et entydigt
udtryk for den indflydelse, keberinertien vil ave pa kurven.

Mersalgsmulighederne til egne kunder vil neppe bereres. Allerede i den
statiske analyse medferte deres merkeloyalitet, at de holdt sig til vor
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virksomhed, og denne przference kan kun yderligere forstzrkes, nar virk-
somheden er alene om parameterfremstedet en vis tid. Pa den anden side
er det svaert at se, at folgen af dette skulle blive starre elasticitet i den
konkurrent-tilpassede afsztningskurve. :

Anderledes stiller det sig, sa snart vi kommer til den naste gruppe, som
omfattede salg til konkurrenternes kunder. Det er helt klart, at vi i den
forste tid, til konkurrenterne efterligner, vil fa et salg til disse konsumenter.
Men spergsmalet bliver, om de den dag, da konkurrenternes parametre igen
kommer pa linje med vore, vil vende tilbage til deres oprindelige szlger.
Det ma ved afvejningen af dette problem erindres, at det drejer sig om
konsumenter, der oprindelig var markeloyale over for et andet marke,
hvilket alt andet lige skulle tilsige, at vi igen mistede dem som kunder,
nar deres tidligere leverander var pa linje med virksomheden. Imod dette
taler imidlertid, at det ma have varet de mindst markeloyale, vi forst og
fremmest fik i tale, hvorfor de ikke nedvendigvis behover at vende tilbage
til deres oprindelige marke, blot fordi dette nu har samme parameter-
vardier som det forst parameterforandrende. Der er siledes tendenser, der
treekker i begge retninger, men konklusionen synes alligevel at vare klar:
Det forhold, at nogle af konkurrenternes kunder har handlet hos os i den
tid, da vi var alene om parameterfremstedet, ma trzkke i retning af,
at i hvert fald enkelte af disse ~ om ikke en majoritet — i mellemtiden
har faet skabt en ny preference for vor virksomhed. Elasticiteten i den
konkurrenttilpassede afsetningskurve, der forudsztter forsinket konkurrent-
reaktion, m& derfor blive numerisk sterre end i den, der anvendes i den
almindelige statiske teori, og som er opbygget under forudsatning af lyn-
hurtig tilpasning fra konkurrenterne. I sidste tilfzlde har ingen af kon-
kurrenternes kunder naet at preve vor vare, og der kan derfor slet ikke
ventes nogen tilgang. Med forsinket reaktion har en del af konkurren-
ternes kunder i en tidsperiode provet vor vare, og der er derfor en vis
sandsynlighed for, at en del af dem, selv efter konkurrentreaktionen, vil
holde fast ved vor vare. Det ma erindres, at konkurrenternes reaktion, nir
den kommer, kun indebarer en tilpasning af deres parametervardier til
vore og ikke et salgsfremsted derudover.

Nogenlunde samme rzsonnementer, men blot med endnu storre vegt pa
den parameterforandrende virksomheds fortrinsstilling kan anvendes over
for den tredje gruppe af konsumenter, nemlig dem der aldrig for har
kebt varen. Den statiske teori antager her, at vi vil f4 en proportional
andel af hele markedsekspansionen. Denne konklusion kan ikke opretholdes
lzngere. I tiden til konkurrenterne efterligner, er det kun vor virksomhed,
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som far en tilgang af disse nye konsumenter. Meningen hermed er ikke, at
vi under alle omstendigheder vil kunne fremkalde en ekspansion af samme
storrelse, som hvis alle virksomhederne andrer deres parametre i salgs-
fremmende retning. Markedets heterogenitet i form af afstand mellem virk-
somhederne, forskellig smagsmessig kvalitet pa produkterne og lignende
vil forhindre dette. Nedsztter kun een udvalgsvareforretning priserne, vil
det ikke give samme afsetningsreaktion pa totalmarkedet, som hvis alle
nedsatte priserne. Hvis eet radiomarke forbedrer afbetalingsforholdene, vil
det heller ikke give samme afsztningsreaktion, som hvis alle marker gjorde
det samme. Forhandsprzferencer over for de andre radiomerker vil for-
hindre en del af konsumenterne i at kebe det parameterforandrende marke.
Men pa den anden side synes det lige s3 uomtvisteligt, at den betragtede
virksomhed i denne periode vil fo en meget stor tilgang af konsumenter.
Disse hidtil ikke-kebende konsumenter har kun ,ventet® pa, at parame-
trene antog mere attraktive vardier for dem, og nar een virksomhed
imedekommer dette enske, vil en stor del af konsumenterne stremme til.

Men det afgorende i denne forbindelse er, hvad der sker, nar de ovrige
virksomheder tilpasser deres parametre. Og her ma vi have gje for, at vi
har varet alene en tid pa markedet og derved faet skabt en markeloyal
kundekreds. Perioden, da vi var alene om parameterfremstadet, kom-
mer her til at virke med meget stor vagt, fordi vi har lov til at regne
med, at de nye konsumenter, som har kebt hos os, har faet opbygget en
vis praference for vort marke. Derfor ma konklusionen blive, at ikke alene
er vort mersalg i den periode, da vi er alene om parameterfremstadet, steget
mere proportionalt med den totale afsetningsfremgang, der ville frem-
komme ved en almen xndring af markedets parametervardier, men efter
at konkurrenterne har reageret, vil vi fastholde en sa stor del af denne til-
gang, at vi stadig har mere end svarende til vor relative andel af total-
markedets reaktion.

Konklusionen af ovenstaende bliver, at betragtes konkurrenthastigheden
som en variabel i billedet, vil elasticiteten 1 den konkurrenttilpassede af-
seetningskurve pavirkes. Jo lengere konkurrenterne er om at reagere, desto
kraftigere fodfwste vinder vi blandt konkurrenternes kunder og de helt
nye konsumenter, som har varet vore kunder i tiden mellem parameter-
zndringen og konkurrenternes reaktion. Vi bliver i stand til at opbygge en
przference blandt disse konsumenter, som medferer, at de vedbliver at
kebe hos os.

Ovenstaende skal ikke forstas siledes, at elasticiteten i den partielle og
1 den konkurrenttilpassede afsetningskurve vil vare den samme. Dette
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matte jo forudsette, at konkurrenternes efterligning af vor oprindelige
parameterandring ingen indvirkning fik pa vor afsztning. Men konklusio-
nen er, at en forsinket konkurrenthastighed medferer en mindre virkning
pa vor afsztning end en hurtigere.

Vi er derfor i stand til at resumere virkningen af at dynamisere den
knzkkede afsetningskurve derhen, at betydningen ligger pa to forskellige
planer. For det forste vil en forsinket reaktion fra konkurrenternes side
(hvor den statiske teori forudsztter lynhurtig tilpasning) virke nedszt-
tende pa kravet til elasticiteten i den konkurrent-tilpassede afsztnings-
kurve (sivel som pa kravet til elasticiteten i den partielle afsztningskurve).
Dette er en folge af de ovenfor opstillede dynamiserede ligevagtsbetin-
gelser (IVp), (IVA) og (IVk). Men samtidig vil den forsinkede reaktion
fra konkurrenterne medfere, at den numeriske verdi af elasticiteten i den
konkurrenttilpassede afsatningskurve foroges, siledes at det synes tillade-
ligt at konkludere, at jo senere konkurrenterne reagerer, desto sterre vil
elasticiteten i den konkurrenttilpassede afsztningskurve blive.

Begge de nzvnte konklusioner trekker i retning af, at mange para-
meterendringer, der efter en statisk analyse ville vaere urentable, i virke-
lighedens verden alligevel betaler sig. De to hovedregler synes pa det
bedste at bekrazfte, at teorien om den knakkede afsetningskurve vinder
i relevans og virkelighedsnzrhed ved at blive dynamiseret.

47. Handlingsparametrenes forskellige anvendelighed
i konkurrencen.

Vi er ovenfor niet frem til, at det ikke alene er virksomhedernes for-
ventninger om konkurrentreaktion, der er afgerende, men lige si meget
dens forventninger om reaktionstidspunkt. I den strikte teoretiske termino-
logi er det saledes ikke nok at sige, at den konjekturale handlemade pa-
virker slutresultatet, fordi virksomheden venter efterligning fra konkur-
renterne. Den forventede reaktionshastighed vil i lige s2 hej grad i sig
selv kunne ove indflydelse pa virksomhedens anvendelse af de enkelte
handlingsparametre.

Lad os preve at undersgge handlingsparametrenes anvendelighed i
konkurrencen pa det principielle plan. Virksomheden ma forst og frem-
mest (1) koncentrere interessen om sidanne handlingsparametre, som de
andre virksomheder slet ikke kan efterligne. Reaktionstidspunktet kommer
i sa fald ikke til at spille nogen rolle bortset fra de tilfxzlde, hvor konkur-
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renterne er i stand til at imedegd den oprindelige parameterendring ved
tilpasning af andre handlingsparametre®).

Men herudover vil (2) virksomheden vare i stand til at anvende sa-
danne parametre, som de andre virksomheder forst efter en vis tid vil
veere i stand til at efterligne. Pa dette punkt far vor model med konkur-
renternes reaktionshastighed betydning, idet vi ser, at virksomhedens mu-
lige salgsfremstod rakker langt videre end angivet ved de parametre,
konkurrenterne ikke kan efterligne. Reaktionshastigheden kommer ind i
billedet pa to mader. For det forste kan man ved fortolkning af (IVp)-—
(IVk) ovenfor sige, at jo senere konkurrenterne reagerer, desto mindre
betyder det, at elasticiteten i den konkurrenttilpassede afsztningskurve er
lille. Men hertil kommer, at det nzppe er tilladeligt at ga ud fra, at denne
elasticitet er uafhzngig af det tidsrum, hvori virksomheden er alene om
parameterfremstedet. En (ny) merkeloyalitet kan vare skabt, saledes at
afsztningsfremgangen (malt i forhold til udgangssituationen) efter kon-
kurrentreaktionen bliver desto sterre, jo lengere tid der er forlebet. Dette
er resultatet af vor analyse af den knakkede afsztningsfunktion med
konkurrenternes reaktionshastighed som variabel.

Men hvad nu i de tilfzlde, hvor (3) konkurrenterne reagerer sa hurtigt
i forhold til interessehorisontens placering, at virksomheden for et hvert
praktisk formal ma siges at std over for den konkurrenttilpassede afset-
ningskurve hele tiden, siledes at det er denne, der ma sammenholdes med
vore almindelige statiske betingelser? Dette er en situation, der for prisens
vedkommende fuldstzndig ér sammenfaldende med den knakkede pris-
afsetningskurve. Kan vi for denne og lignende parametre slutte, at de er
uanvendelige i afsetningsarbejdet?

Vor konklusion afhanger selvfelgelig ganske af elasticiteten i den kon-
kurrenttilpassede afsetningskurve. Og her far vi brug for vore over-
vejelser om det afsetningsmaessige udviklingsstade®*'). For narvarende
formal er det tilstreekkeligt summarisk at gengive resultaterne. For det
forste kan vi sige, at er det muligt at andre de strukturelle verdier af de
handlingsparametre, der pavirker afsztningsstadets metningspunkt og
varens indtrangningstid, vil salgsmulighederne stige si voldsomt, at det
er sandsynligt, at den omkostningskraevende parameterforanstaltning kan

20) P3 det generelle plan er det vanskeligt at udtale sig om muligheden for at ud-
ligne et fremstod p2 den ene parameter ved en foregelse pi en anden. I visse tilfzelde
vil muligheden vare tilstede, men her henvises alment til det i paragraf 14, pag. 62
fremhzvede.

21y Jfr. paragrafferne 29 og 30 ovenfor, pag. 140 ff.
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betale sig. Men selv inden for den fastlagte udviklingskurve synes det mu-
ligt at foretage rentable parameterzndringer under de opstillede forud-
setninger om konkurrentreaktionen, hvis metningspunktet endnu ikke er
ndet, men varen befinder sig et eller andet sted pa den stigende del af
udviklingskurven. I s3 fald betyder ethvert nyt tidsrum tilstromning af
nye kunder, og problemet for virksomheden i denne periode er netop at
legge grunden til en markeloyalitet hos de stadigt eksperimenterende
konsumenter. Virksomheden skal derfor sa hurtigt som muligt have sin
vare placeret hos konsumenterne, og i hvert fald en langtlebsbetragtning
leder til parameterzndringer, selvom de ret omgaende trekker konkurrent-
reaktioner med sig.

Derfor kan en endelig konklusion ikke drages, ferend varens afsat-
ningsmassige udviklingsstade er fastlagt. Jo nzrmere man er naet met-
ningspunktet, desto mere vagt ma der legges pa konkurrenternes evne til
at efterligne og den hurtighed, hvormed de kan foretage denne efterligning.

Tager man udgangspunkt i disse principielle hovedlinjer, vil det vare
muligt at fremsztte nogle almene betragtninger over de forskellige kon-
krete handlingsparametres anvendelighed.

At prisen er en darlig handlingsparameter er vel nzvnt sa ofte, at
det nzsten er overflodigt at gentage det. Det kan alligevel give anledning
til visse reflektioner. Den knxkkede prisafsetningskurves udformning som
en statisk teori er maske relativ forstaelig, nir man gor sig klart, at prisen
er den af alle handlingsparametre, som nemmest og hurtigst kan tilpasses.
Derfor steder en teoretisk, statisk analyse af denne parameter kun lidt an
mod realiteterne. Det giver os imidlertid et godt bevis pa, at pristeoriens
resultater ikke uden videre kan overferes til de ovrige handlingspara-
metre. Vil man nemlig bruge konkurrenceteorien ogsi pa de andre para-
metre, kommer man ikke uden om at tage konkurrenternes reaktions-
hastighed i betragtning.

Selvom man gir ud fra, at prisen er den handlingsparameter, som
nemmest og hurtigst kan eftergores, er det ikke tilladeligt fuldstendig at
udelukke dens anvendelse. For det feorste findes der en del varer, hvis
totaleftersporgselskurve udviser en betydelig priselasticitet. Hertil kommer
yderligere den betydning, prisen kan have for afsetningen i lebet af varens
indtrengningstid. En strukturel prisnedszttelse vil gere en betydningsfuld
afsetningsreaktion mulig. Dette forhold understreger det nedvendige i at
indarbejde varens afsetningsmassige udviklingsstade i modellerne. Den
almindelige teoretiske konklusion om prisens anvendelighed baseres tyde-
ligt p& den forudsztning, at varens matningspunkt er naet.
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Som et godt eksempel pa en anvendelse af prisen i afsztningsarbejdet
kan der henvises til udviklingen pa kuglepennemarkedet i Danmark. Vi
gar ikke i detailler®?), men fremdrager hovedtrekkene, som har relation
til det her behandlede. Varen introduceredes til en meget hej pris
(50,00 kr. pr. stk.). Efter godt et halvt ars forleb fremkom et nyt kon-
kurrerende marke til en pris af 35,00 kr., hvilket modtes med en pris-
nedsattelse fra pionerfirmaets side til 34,50 kr. pr. stk. Arsagen til pris-
nedsazttelsens rentabilitet ma soges i, at den lavere pris tillod helt nye
kaberklasser at anskaffe varen. Ved anvendelse af vor ovenstiende ter-
minologi kan man sige, at matningspunktet blev forskudt opad samtidig
med, at indtrengningstiden formentlig forkortedes®).

Man kan derfor ikke afvise prisen som handlingsparameter, idet den
navnlig vil vaere anvendelig i de tilfzlde, hvor virksomhederne ikke har
ensartet omkostningsstruktur. Hvis den ene virksomhed har lavere om-
kostninger end de andre, kan de sidste simpelthen vare forhindret i at
mode en prisnedsxttelse, med mindre den finansieres ved forbrug af
kapital.

At prisen er vanskeligere at anvende end andre handlingsparametre
skyldes, at parametre som reklame, service og kvalitet har en mangfoldig-
hed af dimensioner. Flere forhold kan bevirke, at efterligning af disse
parametre overhovedet ikke er mulig.

For kvalitetens vedkommende kan navnes, at produktionsprocessen kan
vare ukendt af konkurrenterne. En sadan situation vil ofte vare gunstigere
end besiddelsen af et patent, som for det forste udlgber efter en vis ar-
rzkke, og som for det andet er relativ nemt at omgé. I modsztning hertil
vil visse kemiske forbindelser vere umulige at efteranalysere®). I sa fald
vil fabrikationshemmeligheden vare bedre end en patentrettighed.

For reklamens vedkommende vil en efterligning ofte vere ugerlig, da
den vil stride mod forbudet mod plagiat. Beskyttelsen af varemerker, slo-
gans etc. illustrerer samme forhold. P4 mange punkter hersker endvidere i
praksis en vis etisk modvilje mod reklameefterligninger. Man anerkender
det naturlige i at nedsztte priserne, nar konkurrenterne ger det, men nar

22) Se nzrmere Arne Rasmussen: ,Det danske kuglepennemarked®, Det Danske
Marked, 1953, pag. 26 ff.

28) Om tilsvarende eksempler se Joel Dean: op. cit., pag. 419 f, idet bemarkes, at
faldende omkostninger i forbindelse med stordrift ogsd spiller ind i disse tilfelde.

24) P34 det danske marked findes siledes en skibslak, som kvalitativt ligger langt over
de konkurrerende merker. Til trods for at den har vzret udbudt i en arrzkke, er det

ikke lykkedes konkurrenterne at finde ud af, hvilket stof lakken er tilsat for at forege
dens holdbarhed og glans.
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talen er om andre efterligninger, er modviljen stor. Det synes, som om
indstillingen over for det egentlige plagiat overferes til andre omréder og
ofte forhindrer efterligninger. Herved far den oprindeligt parameteran-
drende virksomhed et forspring.

Selv i de tilfzlde, hvor det er muligt at efterligne en parameterzndring,
vil det ofte tage en vis tid, og som fremhavet ovenfor kan et forspring i
tid vare nasten lige si vardifuldt som det forhold, at konkurrenterne slet
ikke er i stand til af efterligne. Mange arsager kan medfere et sidant
time-lag. Ved produktkvaliteten vil det altid krave et vist tidsrum at fa
indkebt de fornedne ravarer og omstillet det faste anlag. For reklamens
vedkommende vil den creative proces kreve tid, og hvis det anvendte
reklamemiddel ikke netop er dagbladsannoncering, vil udfardigelsen af
reklamemidlet ikke kunne forega lynhurtigt. Man kan henvise til anven-
delsen af sadanne reklamemidler som reklamefilms, plakater, ugeblads-
annoncering etc.

Alt ialt medferer savel selve muligheden for at efterligne som den tids-
periode, en egentlig efterligning vil krave, at alle rent kvalitativt betonede
handlingsparametre alt andet lige er mere tillokkende for virksomheden
end en prisnedsxttelse. Dette er en del af forklaringen pa de moderne
varemarkeders tendens til at forskyde konkurrencen til andre handlings-
parametre end netop prisen.

Det er nzppe muligt principielt at udsige noget yderligere om de en-
kelte handlingsparametres anvendelighed. Som ofte gentaget ma teorien
holdes pa et vist generelt plan, for at hovedlinjerne ikke skal drukne i
detailler. I det foregdende har vi fremstillet optimalbetingelserne for de
forskellige handlingsparametre under forudsetning af konkurrentreaktion
pa et eller andet tidspunkt og gennemgaet de enkelte handlingsparametres
anvendelighed mere generelt. Over for de forefaldende konkrete markeds-
problemer ma man derefter ud fra disse principielle retningslinjer soge at

deducere sig frem til de aktuelt gzldende vilkar. )1{1’ (L

48. Sammenfatning: Problemstilling for fremtiden.
Yderligere ligevagtsbetingelser for de forskellige handlingsparametre
kunne vare opstillet. Det ville have varet muligt at indfere realistiske krav
til priselasticiteten®) og til andre kontinuert variable handlingsparame-
tre i forlesbsmodellen. Ligeledes kunne flervare-forudsztningen®®) have

25) Se ovenfor pag. 180 ff.
) Se ovenfor pag. 204 ff.
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veret passet ind i skemaet. For hver ny tilfgjelse ville ligevagtsbetingelserne
blive mere realistiske samtidig med, at de blev yderligere komplekse. Vi
har derfor valgt at slutte gennemgangen her, da de opstillede ligevagts-
betingelser og den udbyggede teori synes at vise en vej fremad.

En af vore forste hovedteser var, at det matte vare frugtbart at gen-
nemga hver enkel parameter for sig®’) og analysere dens pavirknings-
mulighed over for konsumenter og dens anvendelighed som konkurrence-
foranstaltning. Dette synspunkt bygger pa en foruds®tning om, at virk-
somhedens problem ber opfattes som et parameterproblem og ikke som
et snevert prisdannelsesproblem®). Vi mener, at den foretagne gennem-
gang har retferdiggjort dette opleg. Det gzlder navnlig, fordi de nye
varers problem i vore dage ma optage en stor del af teoretikernes arbejde.
Hensynet til dem er segt indarbejdet ved indferelsen af begrebet ,varens
afsetningsmassige udviklingsstade“*®), hvorved vore gjne pi en helt
anden made end hidtil abnes for de langvarige konsumgoders specielle
afsetningsproblem®’). I sammenhang hermed ledtes vi ind pa en gennem-
gang af det for forbindelsen mellem ren og anvendt teori betydningsfulde
begreb konsumentenheden®'). Dette begreb synes at have betydning ikke
alene ved praktisk markedsbedemmelse, men ogsd ved teoretisk model-
skabelse. '

Vort sidste forseg gik ud pa at omdanne virksomhedens ligevaegtsbetin-
gelser i mere realistisk retning for at opna to malsztninger. Den ene sig-
tede imod at fa ligevaegtsbetingelserne i sa nzr overensstemmelse med
praktiske forretningsbegreber som muligt, medens den anden gik ud pa
at lade ligevagtsbetingelserne indeholde de vasentligste momenter til be-
dommelse af en parameterendrings rentabilitet®®). Pa grund af denne
fremstillingsmade blev vi ogsd i stand til at indbygge konkurrentreaktio-
nerne®®) i modellen pa en betydelig mere virkelighedsnzr méade, end det
er muligt efter den almindelige statiske teori — hvad enten denne finder
sit udtryk i den knakkede pris-afsztningskurve eller pA anden made.

Sammenfattende vil vi havde, at teorien om den monopolistiske kon-
kurrence er vore dages teori. Skal den udbygges inden for rammeme af
mikrogkonomien, er det nedvendigt at bringe den i s2 nzr overensstem-

27) Se ovenfor pag. 29 ff.

28) Se ovenfor pag. 22 ff.

2) Se ovenfor pag. 93 ff.

30) Se siledes ovenfor paragraf 23, pag. 100 ff, og paragraf 30, g, pag. 163.
31} Se ovenfor paragraf 17, pag. 76 ff.

32) Se ovenfor hovedafsnit VII, pag. 173 ff.

3) Se ovenfor hovedafsnit VIII, pag. 213 ff.
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melse med praksis som muligt. Et stort arbejde er allerede gennemfort
for at udforme den formelle teori om monopolistisk konkurrence. Skal
teorien bringes videre i en lidt mere udbygget form end den, hvori vi har
modtaget den, tror vi, en kursendring®) inden for forskningen bliver ned-
vendig. Vi ma i hgjere grad end hidtil interessere os for de enkelte hand-
lingsparametre, selv om det gar ud over modellgsningernes elegance. At de
enkelte handlingsparametre kommer i hojszdet behover ikke at betyde, at
vi negligerer de partielle afsetningsfunktioners indbyrdes sammenhang®®).

Vort hovedsynspunkt kan maske bedst gives i sammentrangt form ved
— noget pretentiest — at citere en enkelt udtalelse fra de forste sider i ner-
verende arbejde:

»Saledes er det lykkedes Brems at fi samlet alle handlingsparametre i samme billede,

og alt skulle synes sare vel.

Rent bortset fra det betydningsfulde i at f3 indarbejdet s& mange handlingspara-

metre som muligt i vort system, og fra Brems’ fortjenstfulde pionerarbejde pi dette

felt kunne man — paradoksalt — stille det spergsmail, om det ikke nu er pa tide at f&
skilt de forskellige parametre ud fra hinanden og at behandle dem hver for sig3?).
Men for at man skal kunne viderebringe den monopolistiske konkurrences teori i en
beskedent forbedret udgave, stir det spergsmail tilbage at undersege, hvorledes kur-
verne egentlig forleber (d.v.s. salgsomkostningskurverne med hensyn til de forskel-
lige handlingsparametre’?).*

Efter vor opfattelse m& dette sporgsmal blive et hovedemne for den
fremtidige forskning omkring virksomhedens afsetnings- og konkurrence-
situation. Lesningen heraf forudsatter, at vi uddifferentierer virksomhedens
ligevegtsbetingelser, saledes at de kan anvendes pa de enkelte handlings-
parametre og tillader partielle reesonnementer.

Ovenfor har vi segt at vise, hvorledes den teoretiske systematik even-
tuelt kan opbygges og pa hvilken made, ligevagtsbetingelserne kunne tzn-
kes udformet for at tilgodese onsket om en mere realistisk fremstilling.
Der er imidlertid langt til vejs ende.

8) Man kan sige, at en sidan kursendring allerede har fundet sted og ger sig gzl-
dende flere steder i den omfattende marketing-litteratur. Selvom forfatteren ikke er til-
hanger af at lzgge et skel mellem den ,rene® teori og marketing-teorien, kommer man
ikke udenom, at den sidste retnings meget nare tilknytning til praktiske markedspro-
blemer pid mange felter har medfert, at dens problemstillinger er mere virkelighedsnzre
end den ,rene“ mikrogkonomiske teoris. Her kan som eksempel henvises til den i fod-
note 40, pag. 44, anforte litteratur over reklameafsztningsfunktionens udseende.

35) Se ovenfor paragraf 28, pag. 137.

38) Se ovenfor pag. 24.

37) Se ovenfor pag. 29.
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APPENDIX

Om elasticitetsbegrebet og dets anvendelse.

1. Opstilling af den generelle definition af elasticitet.

I neervzrende fremstilling spiller efterspergselselasticiteterne pd mange punkter en
afgerende rolle, hvorfor det vil vare rigtigst i forbindelse med den gennemforte analyse
at foretage en gennemgang af problemerne omkring dette begreb.

Elasticiteten blev sammen med s mange andre af vore nu anvendte teoretiske
hjelpemidler forst bragt i anvendelse af Alfred Marshall i hans skelszttende vark
Principles of Economics, som udkom i London 1890. Det er verd at understrege, at
elasticiteten er et malebegreb og kun et malebegreb, hvilket betyder, at den ikke er
nogen selvstendig del af den gkonomiske sammenhzng. Derimod er den ifelge sin de-
finition et instrument, der anvendes til at anskueliggere funktionssammenhzngen mel-
lem to variabler i det ekonomiske system. Elasticiteten er siledes ikke en del af selve
funktionssammenhzngen, men kun en udtryksform for en sidan funktionssammenhang.

Det skal yderligere understreges, at elasticitetsbegrebets anvendelse som maleinstru-
ment er knyttet til partielle analyser, sdledes at dets anvendelse er begranset til to-
dimensionale funktionssammenhznge. I den okonomiske teori er der tradition for at
arbejde med sidanne to-dimensionale sammenhange, idet analysen bygger pd forudszet-
ningen, at alle andre (relevante) variabler er konstante.

Det er her udelukkende efterspargselselasticiteter, der vil blive anvendt, og de bliver
derfor mileinstrumenter, som angiver funktionssammenhangens styrke og retning mel-
lem den efterspurgte mzngde og een efterspergselsdeterminant.

Med anvendelsen af vore almindelige symboler betyder det, at elasticiteten skal op-
bygges som et malebegreb til funktionen:

9a = 4qa (Di)’

hvor g, angiver den efterspurgte mengde af vare a og D; en eller anden vilkarligt
valgt eftersporgselsdeterminant.
Hyvis vi vzelger dette generelle udgangspunkt, kan elasticiteterne alle fores tilbage til

folgende formelle ,,moder-definition®:
dg, dD;  dq, D;

e, (D) = —: = s
(D3 9. D; dD;gq,
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hvor dg, og g, betyder respektive en lille 2ndring i og den allerede nu solgte mangde
af vare ¢. P4 samme mide betyder dD; og D; respektive en lille ndring i og den nu-
varende vardi af den betragtede eftersporgselsdeterminant.

Verbalt kan elasticiteten siledes pi det formelle plan defineres som forholdet imel-
lem den relative zndring i efterspurgt mengde og den relative (forirsagende) zndring
i den betragtede efterspargselsdeterminant. Symbolet ¢, (D3) angiver, at den betragtede
sterrelse er vare a’s elasticitet med hensyn til eftersporgselsdeterminant D, Dette sym-
bol kan vere praktisk ved analyser, hvor der opereres med forskellige varers elastici-
teter over for forskellige eftersporgselsdeterminanter,

Af ovenstiende formelle opleg vil det vare fremgiet, at der for den enkelte vare
kan opstilles lige s& mange elasticiteter, som der er efterspergselsdeterminanter. I over-
ensstemmelse hermed vil der kunne tales om en vares priselasticitet, reklameelasticitet,
serviceelasticitet etc. Det forste krav, som m3 forlanges opfyldt for, at man skal kunne
anvende begrebet, er, at de betragtede efterspergselsdeterminanter er kvantitative —
eller kan geres kvantitative, for eksempel ved at regne med de omkostninger, de med-
forer, i stedet for med selve determinanten. For det andet vil det fornuftigvis ikke have
nogen betydning at tale om elasticiteter, med mindre efterspergselsdeterminanten kan
varieres kontinuert. Er disse krav opfyldt — og der vil til en vis grad vzre en sam-
menhzng mellem dem — vil der intet vare til hinder for at udvide elasticitetsbe-
grebet fra kun at omfatte prisen til ogsi at finde anvendelse pi andre efterspergsels-
determinanter.

Det skal lige understreges, at vi vil sondre mellem en vares direkte elasticiteter og
dens krydselasticiteter. De forste angiver sammenhangen mellem afsztningen af den
betragtede vare og handlingsparametrene for denne vare, medens krydselasticiteterne
maler funktionssammenhzngen mellem afsztningen af den betragtede vare og hand-
lingsparametrene for en anden vare. S3ledes vil den direkte priselasticitet maile den
xndring i smerefterspergselen, som fordrsages af andringer i smerprisen, medens smer-
rets priskrydselasticitet fra margarine vil mile den afsztningsendring for smerret, som
er forirsaget af xndringer i margarineprisen.

Det folger heraf, at elasticiteterne kan vare sivel negative som positive. Negativ
elasticitet vil der vare tale om, nir efterspergsel og determinant bevager sig i modsat
retning af hinanden som for eksempel ved den normale priselasticitet, medens positiv
elasticitet er en folge af, at efterspergsel og determinant bevager sig i samme retning
som for eksempel ved den direkte reklameelasticitet.

2. Andre forfatteres anvendelse af elasticitetsbegrebet.

Den generalisering, som her er foretaget af elasticitetsbegrebet, ligger pa linje med
den principielle opbygning af de tre ordinzre elasticitetsbegreber: Den almindelige
direkte priselasticitet, priskrydselasticiteten og indkomst- (eller Engels-) elasticiteten.
For alle tre gzlder, at de er bygget op over ovennzvnte princip, hvorefter elasticiteten
angiver forholdet mellem den relative afsztningszndring for varen og den relative zn-
dring i eftersporgselsdeterminanten.

Udvidelser af elasticitetsbegrebet til ogsi at omfatte andre handlingsparametre steder
man kun sjzldent pi. Enkelte forfattere nzvner dem i forbifarten uden ievrigt at gi
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nzrmere ind p& anvendelsesmulighederne!). Borge Barfod har anvendt udvidelsen i
form af en reklameelasticitet?) og bygger ogsi en model op herover, som er omtalt
nxrmere ovenford).

Et nyt forslag m& derfor tiltrekke sig interesse. Der tznkes pi den modeldannelse,
som Tibor Schitovzky?) har foresliet. Ved opstillingen af begrebet tager Schitovzky
implicite udgangspunktet i priselasticiteten og i, hvad han kalder foretagendets “varia-
tion cost”. Ved dette sidste begreb forstir han de omkostninger, som er forbundet med
at xndre virksomhedens ,tilbud til markedet (altsi parameteren), hvadenten denne
xndring bestir i en prisnedsattelse, i en kvalitetsforbedring, i en forogelse af reklamen,
i en zndring af beliggenheden eller i en hvilken som helst anden zndring af handlings-
parametrene. Denne “variation cost” — i Schitovzkys terminologi kaldet VG — er den
ene side af den beveegelse i virksomhedens gevinstregnskab, som en parameterzndring
vil fremkalde. Den anden del er den forventede zndring i indtzgtsregnskabet, som
bliver folgen af parameterendringen, og som kan anskueliggores ved mzngdezndring
multipliceret med prisen.

Ved at anvende disse begreber som udgangspunkt ved opbygningen af sit elastici-
tetsbegreb laegger Schitovzky tydeligt — omend ikke udtrykkeligt — vegten pi at f3 de
nye begreber parallelle med priselasticiteten, for s4 vidt angdr denne sterrelses sam-
menhzng med omsatningsstorrelsen. Lad os se lidt nermere p4 dette forhold.

Den almindelige, direkte priselasticitet er defineret som: den relative mangde-
#ndring divideret med den relative (fordrsagende) endring i prisen pi varen. Dette
kan ogsi udtrykkes — nir vi forelebig bortser fra fodtegnene — som

dq dl) dgp

eller

©

(1)

For de allerfleste i praksis forekommende tilfzelde er denne elasticitet negativ — den
efterspurgte mangde og prisen bevager sig i modsat retning af hinanden. I det fol-
gende forudsazttes da ogsd overalt, at vi har at gere med en negativ priselasticitet.

Den numeriske verdi af elasticiteten kan imidlertid fortzlle os noget vazsentligt om
udviklingen i virksomhedens omsztning, som i overensstemmelse med praksis defineres
som prisen per enhed gange den omsatte mangde eller med anvendelse af vore sym-
boler som: (pq). Problemet, som skal belyses i det folgende, er sammenhangen mellem
den numeriske elasticitet og omsztningens udvikling ved prisendringer.

Helt enkel er sammenhangen i det tilfelde, hvor elasticiteten er o. Det betyder, at
den afsatte mangde — ¢ — er konstant uanset den pris, der forlanges. Forhajes derfor
prisen med 10 % per enhed, stiger ogsi omsaztmngen med 10 % En prissenkning pa
5 % ma tilsvarende folges af €t 5%s Tald i omsztningen.

Det er imidlertid kun i de farreste tilfzxlde, sagen stiller sig si enkel. I det sjeblik
den numeriske elasticitet er storre end o, vil netto-forandringen i omsztningen frem-

1) Jfr. for eksempel Joel Dean: Managerial Economics, N. Y. 1951 pag. 353, hvor
der navnes begrebet “promotional elasticity of demand”. Ogsd E. Chamberlin kommer
ind herpd i: “The Product As an Economic Variable”, Quarterly Journal of Economics
1953, Januar, spec. pag. 4.

2) Borge Barfod: ,,En note om teoretisk tolkning af reklameprocenter”, Nordisk
Tidskrift for Teknisk Dkonomi, 1944-45, pag. 49-55.

3) Se pag. 200 ff.

4) Tibor Schitovzky: Welfare and Competition, Chicago 1951, pag. 251 ff.
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komme som summen af to bruttovirkninger. Lad os derfor analysere virkningerne af en
prissenkning.

Den ene virkning heraf er et bruttofald i omsztningen. De enheder, som kunne
szlges til den hgjere pris, man tog fer, szlges nu til den nedsatte pris. I grensetilfzl-
det, hvor elasticiteten er o, betyder dette, at omsztningen falder procentvis lige sé
meget, som prisen nedszttes. I vort nuvarende eksempel er der imidlertid kun tale om
et bruttofald, som i den almindelige terminologi kan skrives som: dpg — prisneds=ttel-
sen multipliceret med den til den hojere pris muligt afsatte mzngde.

Denne tendens til fald i omsztningen modvirkes imidlertid af en tendens til stig-
ning. Afsztningen foreges som felge af prisnedszttelsen, og salgsforogelsen mi selv-
folgelig medregnes ved opgoerelsen af den nye omsztningsssterrelse. Denne bruttotendens
mi kunne anskueliggores som mangdeforegelsen multipliceret med den nye salgspris.
Imidlertid forudsetter elasticitetsbegrebet jo teoretisk, at der er tale om uendelig sm3i
variationer i determinanten — in casu prisen. Men hvis dp er uendelig lille og gir
mod o, mi dette betyde, at (p + dp), som er den nye salgspris, teoretisk bliver lig
med p, som er udgangsprisen. I s& fald er vi i stand til at udtrykke bruttostigningen i
omsztningen, som er resultatet af mengdeforagelsen, som stigningen i den afsatte
mzngde multipliceret med udgangsprisen — eller med vore symboler, som dgp.

Vi kan herefter sige, at den nettozndring, der fremkommer, som folge af en pris-
nedsazttelse, er nettoresultatet af de to bruttovirkninger: dpq — faldet i omsztning pi
grund af, at de enheder, som kunne szlges til en hgj pris, nu afszttes til den lavere,
og dgp — stigningen i omsztning som felge af, at der nu sxlges en storre mengde end
tidligere. Havde der veret tale om en prisforhejelse, ville dpq reprasentere bruttostig-
ningen i omsztningen: M=ngden szlges nu til en hgjere pris. I dette tilfzlde ville s3
dqp vere bruttofaldet: Vi szlger nu en mindre mezngde end for. Nar det erindres, at
dq og dp efter vore forudsztninger altid m3 have modsat fortegn, kan endringen i
omsztningen — som vi kan kalde d(pq) — skrives som

d(pq) = dpq + dgp (2).

En sammenligning mellem (2) og elasticitetsdefinitionen i (1) vil vise, at ngjagtig
de samme udtryk gir igen i de to ligninger. Priselasticiteten er netop defineret som
forholdet mellem de to bruttotendenser. Nir det derfor erindres, at omsatningsudvik-
lingen er afhengig af summen af de to bruttotendenser, bliver det ogsi indlysende, at
priselasticitetens storrelse kan fortzlle os noget om udviklingen i omsatningen ved for-
andringer i prisen. Det er netop her, vi skal finde overensstemmelsen mellem Schitov-
zkys generelle clasticitetsdefinition og den almindelige priselasticitet. dpq reprasenterer,
hvad Schitovzky kalder ‘“‘variation cost”, nemlig omkostningerne ved at zndre para-
meteren i salgsfremmende retning, medens dgp reprasenterer tendensen til stigning i
omsztningen, som er folgen af prisnedszttelsen. I overensstemmelsen med dette ud-
gangspunkt bliver Schitovzkys moderdefinition for elasticiteterne, at elasticiteten 1 efter-
spergselen med hensyn til en af parametrene er lig med

———@— eller = @
variation cost Ve

Det vil ses, at folgen af denne grundlaggende definition er; at samme numeriske
storrelse for de forskellige elasticiteter betyder det samme. En numerisk elasticitet pa 1
vil siledes, uanset hvilken parameter der er tale om ~ betyde, at omsztningsendring og
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de omkostninger, der er sat ind pi at fremkalde denne omsztningsendring, er lige
store, hvilket — stadig efter Schitovzky — betyder, at ,grznseindtzgten® eller ,grense-
omsztningen® er nul. Er elasticiteten storre end 1, er ,grenseindtegten® positiv, og
er den mindre end 1, er den negativ.

Det er et interessant forslag, men inden vi foretager en sammenligning med det her
anvendte elasticitetsbegreb, skal det dog understreges — hvad Schitovzky ikke tilstrkke-
lig skarpt fir frem — at hans grenseindtegtsbegreb ikke er identisk med det alminde-
ligt anvendte.

Ved graenseindtzgt eller -omsztning plejer man normalt at forstd @ndringen i om-
setningen — altsd pg — regnet i kroner og ore. Dette gxlder sivel hos Marshall ved
hans anvendelse af begrebet alene i forbindelse med priselasticiteten som hos Chamber-
lin og Brems. Disse sidste forudsztter jo netop i deres modeller, hvor de varierer
salgsindsats eller varekvalitet, at grenseomsztningen er lig med prisen, nar prisen
holdes konstant®). Dette betyder, at for hver yderligere enhed, den afsatte mengde
vokser som folge af for eksempel forbedret service, stiger omsztningen med p. Dette
betyder for den almindelige anvendelse af begrebet, at grenseomsztningen — for alle
andre parametre end prisen — altid er positiv, eventuelt nul, nir meengden ikke kan
foreges yderligere ved nye parameterendringer — og kun i ganske ekstraordinzere til-
felde vil blive negativ.

Stiller man denne almindelige anvendelse af granseomsztningsbegrebet over for Schi-
tovzkys, vil det ses, at de kun er sammenfaldende med hensyn til priselasticiteten. Nar den-
nes numeriske vardi er 1, betyder det, at pg forholder sig konstant. Ser vi derimod pa de
pvrige handlingsparametre, vil en direkte elasticitet — defineret efter vor valgte gene-
relle hoveddefinition — pad 1 ikke betyde, at pq er konstant. Den vil tvartimod blive
ved med at vokse, til elasticiteten antager vzrdien o. Schitovzkys definition vil derimod
sige os, at ,grenseomsztningen® er o ved elasticitet = 1.

Hele forskellen beror pi, at Schitovzky i sin definition af elasticiteten har medtaget
den del af grenseomkostningerne, nemlig VC, som indszttes for at forege den solgte
mangde. Derimod vil for eksempel produktionsgraenseomkostningerne ikke vare med i
elasticitetsdefinitionen, idet VC jo netop kun er defineret med hensyn til de afsztnings-
forsgende omkostninger. Sivel hans elasticitets- som hans grznseindtzgtsbegreb afviger
derfor fra vore.

Det vil siledes fremg3, at der er en tydelig forskel mellem Schitovzkys og vort her
anvendte elasticitetsbegreb. Arsagen til forskellen ligger i formalet med definitionen,
og pa denne baggrund m& de bedgmmes.

Schitovzky bruger sine definitioner til at vise den omkostningsmassige ligevagt, der
skal vare mellem afsat mengde og de forskellige parametre. Derfor kan det vare af
betydning for ham, at samme numeriske elasticitetsstorrelse for de forskellige parametre
betyder ngjagtig det samme for opnielsen af ligevaegten, idet den sd vil veere defineret
ved, at samtlige elasticiteter er numerisk lige store. Hvad der imidlertid i forbindelse
med vor analyse er bemarkelsesvardigt, er, at han — som det tidligere er pavist —
ganske afviser muligheden®) for at gere funktionssammenhzngen mellem efterspurgt
meangde og andre parametre end prisen malelig pd en sidan méide, at sammenhangen
kan illustreres grafisk. Dette er intet logisk standpunkt, idet man mi stille de samme

§) Jfr. f. eks. Chamberlins beremte figur 22 og Brems’ figur 13 i de foran citerede

arbejder.
6) Jfr. ovenfor pag. 28.
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krav til efterspergselsdeterminanten, nir man vil fremstille sammenhzngen grafisk, som
nir man vil arbejde med elasticitetsbegreb.

Det er ovenfor en hovedtese, at sidanne funktionssammenhznge til en vis grad kan
fremstilles grafisk — og det synes derfor rimeligt at serge for at legge det anvendte
elasticitetsbegreb s3 naer spergsméilet om maleligheden af et kurveforlab som muligt.

Hertil kommer endvidere, at man mod Schitovzkys elasticitetsdefinition kan indvende,
at den ex definitione kun kan finde anvendelse pi virksomhedens handlingsparametre.
Man afskzrer sig siledes pi forhidnd fra at anvende krydselasticiteterne og indtxgts-
elasticiteterne i sin videre analyse, og denne mulighed m3 sikkert holdes &ben. Derfor
foretrekker vi at arbejde med det mere traditionelle elasticitetsbegreb.

3. Om mdling af elasticiteternes sterrelse.

Nér vi vil give elasticiteten en central plads i vor behandling af teorien, vil det ogsi
vzere rimeligt at anfere en simpel mide til miling af elasticiteternes numeriske storrelse.

Det er ganske klart, at problemet om elasticitetens fortegn — som angiver funktions-
sammenhzngens retning — er let lost. De to eneste sterrelser, som kan pivirke elasticite-
tens fortegn, siledes at det bliver negativt, er dg og dD, idet ¢ og D altid m& veare
positive eller mindst antage vardien o. Efter de almindelige regneregler felger derfor,
at elasticiteten altid m3 veere positiv i de tilfxlde, hvor dg og dD har samme fortegn —
hvilket grafisk betyder, at den betragtede eftersporgselskurve stiger fra venstre mod
hejre. Negativ kan elasticiteten kun vare, ndr dq og dD har forskelligt fortegn — hvil-
ket betyder, at efterspergselskurven falder fra venstre mod hejre. Hele fortegnsproble-
met er derfor kun et problem i de tilfzlde, hvor elasticiteten numerisk gir mod oo,
Her vil det vaere umuligt af selve eftersporgselskurven at slutte sig til, om elasticiteten
er positiv eller negativ. Hvis der er tale om den afsztningskurve, som den enkelte udby-
der under fuldkommen konkurrence stir overfor, ved vi, at elasticiteten er + oo, idet
eftersporgselsdeterminanten er prisen. Bortset fra det rent praktiske forbehold, at det
er af mindre interesse at kende elasticitetens fortegn, nir den numerisk gir mod oo, og
at sidanne elasticiteter kun vil forekomme i undtagelsestilfelde, ma et sidant fortegns-
problem loses ved at se pd den efterspergselsdeterminant, som indgir i den pagzldende
funktion. '

Problemet omkring fastleggelsen af elasticitetens storrelse er betydelig mere intrikat
end afgorelsen’ af fortegnets art, og det vil derfor vare af betydning at fastlzgge en
fremgangsmide ved mélingen.

Allerede Marshall?) fastlagde en m&lemetode, idet han dels viste, hvorledes man
kunne maile elasticitetens storrelse geometrisk, og dels ved hjzlp af sine sikaldte ,,con-
stant outlay curves” fastlagde milingen af elasticiteten 1. Ifelge hele sit opleg interes-
serede Marshall sig vasentligst for malingen af elasticiteten pi negative kurver. Det fol-
gende er derimod en principiel geometrisk maling, der ogsi omfatter kurver med po-
sitiv elasticitet. Marshalls malemetode bliver derfor et sartilfelde af nedenstiende prin-
cipielle regel.

Som udgangspunkt kan vi starte ved det alment kendte, at enhver ret linies ligning
kan skrives pa formlen: y=ax+b (3),

7) Alfred Marshall: op. cit., pag. 839—40, note III.
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hvor y og x er to variabler, og 2 og b to konstanter. ,,Oversat® til en eftersporgsels-
ligning og med anvendelse af de hidtidige symboler bliver formelen:

D = aq + b8) (4).
Hvis dette indszttes i den almindelige definition, fir vi, at elasticiteten i et givet

punkt er lig med: dgdD _ dg ag+b )
¢g'D g adg >
men udledes denne formel narmere f3s, at elasticiteten i et givet punkt — ¢ — pid den
betragtede efterspergselskurve kan anskueliggeres som:
o= ‘_l_qib (6).
ag;
Denne formel er det principielle mal for elasticiteternes steorrelse, men inden en
yderligere behandling finder sted, kan vi lige vise de forskellige symbolers betydning.
Af det ovenstiende fremgir det klart, at ag;+ b er lig med D i det betragtede
punkt. b er en konstant, som angiver D’s storrelse, nir q er lig med o, hvilket ogsa

tydeligt fremgér af den rette linies ligning, medens ag; er det stykke, som D er vokset,
mens ¢ er giet fra o til ¢,

¢D

D D 0
A

agq
ag

ag+b

!
I
|
ag+b : b
|
1
1

Fig. 2. Fig. 3.

4

Figur 1. De enkelte led i ligningen for en retliniet eftersporgselskurve, der har positiv
elasticitet, (da a er positiv), og hvor b er negativ.
Figur 2. De enkelte led i ligningen for en retliniet eftersporgselskurve, der har positiv
elasticitet, (da a er positiv), og hvor b er positiv.
Figur 3. De enkelte led i ligningen for en retliniet eftersporgselskurve med negativ
elasticitet, (da a er negativ).

8) Den her givne formulering afviger fra den formelt rigtige okonomiske, for at den
grafiske udformning kan vezre lig den gzngse geometriske fremstilling af en ret linje.
Der er nemlig i gkonomien pracedens for at afsztte den uafhengige variable ad ordinat-
aksen, medens den inden for geometrien afszttes ud ad abscisseaksen.

Hvis vi skulle opnd overensstemmelse med den gkonomiske fremstilling, burde vi
egentlig have skrevet efterspergselsfunktionen pi formlen: ¢ = aD + b, hvilket formelt
synes heldigere, da denne formel giver indtrykket af, at det er afsztningen, der er be-
stemt af determinantens storrelse. Hele forskellen er til syvende og sidst formel og kan
vel fores tilbage til den tid, da det i den gkonomiske teori var ¢, der var den uafhan-
gige variable. P4 det tidspunkt har der altsi varet overensstemmelse mellem den geo-
metriske og den gkonomiske teoris koordinatsystemer.
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Figur 4. Retliniede eftersporgselskurver, der illustrerer de 3 regler om elasticitetsstorrel-
ser pad kurver med positiv elasticitet.

Ser vi pa figur 1, er de enkelte symboler angivet for en linje, hvor a er positiv —
altsd stigende fra venstre mod hojre — og derfor ogsd med en positiv elasticitet. b er
angivet som vardien af D, nir ¢ = o. ag; er det stykke, som D er vokset, mens g er
vokset fra o til i. At D er lig med agq; + b, si vi ovenfor direkte af ligningen, men
dette fremgir ogsi tydeligt af figuren.

Hyvis efterspergselskurven i stedet for at skzre den vandrette akse havde skiret den
lodrette som pa figur 2, ville vi have fiet b som en positiv sterrelse. Som det vil ses,
er g selv ved en ret betragtelig veerdi af D lig med o, og det geometriske modstykke er,
at b er positiv. b bliver igen angivet ved skaringspunktet mellem eftersporgselskurven
og D-aksen svarende til, at b er lig D for q lig med O. At D igen er lig ag; + b frem-
gar ogsi direkte af figuren, ndr det erindres, at b er positiv.

Af figur 3 fremgar forholdene, som de stiller sig for en efterspergselskurve med nega-
tiv 2 — og altsd derfor ogsd med negativ elasticitet. b er igen lig med skaringspunktet
mellem eftersporgselskurven og D-aksen. ag; er det stykke, som D er @ndret — hvilket
i dette tilfelde vil betyde aftaget — medens ¢ har bevaget sig fra o til i, og aq; + b
er igen lig med D, idet vi nu har en negativ bevagelse reprasenteret af ag;.

Med disse rent symbolske forklaringer in mente kan vi undersoge vor regel om elasti-
citetens storrelse og anvendelsen af den. Vi vil her dele gennemgangen i positive og
negative elasticiteter.

Blandt de positive elasticiteter kan vi forst behandle det tilfelde, at eftersporgsels-
kurven gir gennem nulpunktet. For at den kan geore det, mi b vazre lig med o, og
elasticitetsformlen antager derefter den simple form, at

_ o

ag;

€D

k]
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hvilket angiver, at elasticiteten pi en sddan kurve overalt er 1, uanset den hzxldning —
a — som kurven har. Hermed fir vi den forste betydningsfulde regel, som siger, at
kurver, som gar gennem nul-punkiet, har elasticiteten 1 overalt. P4 figur 4 er vist tre
sddanne rette linjer gennem nulpunktet.

DA

ag,

Dy

aq1+b<

> g

%

Figur 5. Mdling af elasticiteten pd en retliniet eftersporgselskurve med negativ elasticitet.

og det ses af de to ensvinklede trekanter G og H, at

ag+ b

aqy

Marshalls princip er ﬁ,
n

m
—

Hvis kurven ikke gir gennem nul-punktet, men derimod afskzrer et stykke af D-
aksen — som den everste kurve pi figur 4 — felger (jfr. figur 2), at b er positiv. Dette
vil sige, at brekens naevner — ag; — altid ma vare mindre end dens tzller, som yderligere
bestar af b. Elasticiteten i de forskellige punkter pd en sdédan kurve md derfor altid veere
storre end 1, men aftagende efterhdnden som vi gdr ud ad kurven for efterhinden at
nerme sig assymptotisk til 1. At dette er tilfzldet fremgir af, at &’s betydning mi
vazere aftagende, efterhdnden som ag; vokser. Ved skeringspunktet med D-aksen mé
kurvens elasticitet gi mod + o0, da ag; er lig med o.

Havde kurven i stedet for at skare D-aksen skiret g-aksen — som vist p4 den under-
ste kurve pd figur 4 — ville den falde ind under vor tredie hovedregel om elasticiteter-
nes storrelse. b ville i1 si fald veere negativ — jfr. figur 1 — og det m3 betyde, at brekens
navner altid er storre end dens tzller, nemlig b sterre. Derfor md elasticiteten pé en
kurve, som skerer g-aksen, altid vere mindre end 1, men den vil n®rme sig 1 assymp-
totisk, efterhinden som b bliver mindre og mindre i forhold til agq. Ved sit skarings-
punkt med g-aksen har elasticiteten vardien o, da tzlleren bliver o.

Med hensyn til negative elasticiteter falder reglen sammen med den almindelig
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kendte, som kan feres helt tilbage til Marshall?), og hvorefter elasticiteten i kurven i et
givet punkt kan miles som forholdet mellem det nederste og det overste stykke af den
betragtede efterspergselskurve — jfr. her figur 5. Da denne ,midtpunktregel* er almin-
delig kendt, skal den ikke gores til genstand for nzrmere analyse.

DA} /

»>q

Figur 6. Mdling af elasticitet pd en krum eftersporgselskurve. Elasticiteten i punktet

y er = + 1, da tangenten gdr gennem nulpunktet. I punktet x er elasticiteten mindre
end + 1, hvilket fremgdr af, at tangenten skarer g-aksen.

Nu er det en selvfelge, at de fazrreste eftersporgselskurver er rette linjer, men det
forringer ikke anvendelsen af mileinstrumentet. Skal man maéle elasticiteten i et bestemt
punkt pd en kurve, som ikke er en ret linje, kan det ske ved at tegne tangenten til
punktet og méle elasticiteten pi denne rette linje.

Betydningen af de tre regler, som vi ovenfor kunne opstille om elasticiteten for posi-
tive efterspergselskurver — og reglerne kan selvfolgelig ogsi finde anvendelse pid udbuds-
kurver — fremgir tydeligt heraf. En ofte forudsat form for en efterspergselskurve er vist
ved den fede linje pd figur 6. Har man i et sidant tilfzzlde brug for et sken over
elasticitetsstorrelsen ved de forskellige vardier af efterspergselsdeterminanten, kan man
forst finde den tangent til kurven (eller de tangenter), som gir gennem nulpunktet. P4
figuren er dette representeret ved linjen A4-A. Derved er vi fundet frem til det (eller
de) punkter, der har elasticiteten 1. I det skitserede tilfelde findes kun eet sddant
punkt, og med den krumning, som kurven er i besiddelse af, fremgir det endvidere, at
clasticiteten ved mindre vardier af D — altsi punkter pd efterspergselskurven, som lig-
ger til venstre for punktet med elasticiteten 1 — er storre end 1 og ved punkter med
hgjere verdier er mindre end 1.

Er man specielt interesseret i punktet x, vil en tangent til dette punkt vise, at elasti-
citeten m3 ligge mellem o og 1, da tangenten skzrer g-aksen.

9) op. cit., pag. 839.
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