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Utgivarens firord

Fragan om konsumenternas behov av information for att kun-
na fatta de rétta kpbesluten har pa senare ar varit féremal for
en livlig debatt. Naturligtvis har man dérvid framst intresserat
sig for informationskillorna konsumentupplysning och reklam.

Fragor i detta sammanhang har under ett par ar diskuterats
1 en central arbetsgrupp inom SNS under ordf6érandeskap av
direktor Goéran C.-O. Claesson, Svenska Forséljnings- och
Reklamforbundet. Deltagare i gruppen har dessutom varit:
direktér Iwan Ahlstrdm, Sveriges Grossistférbund, fil. lic.
Goran Albinsson, Industriens Utredningsinstitut, redaktér Olle
Alsén, Dagens Nyheter, direktér Lars Berg, Sveriges Industri-
forbund, pol. mag. Lars Grondal, AB Svenska Shell, disponent
Lars Lidén, SLT, civilekonom Eric Pettersson, Landsorganisa-
tionen, redaktdr Berit Rollén, Stockholms-Tidningen, numera
Sveriges Industriférbund, docent Elisa Steenberg, Statens Kon-
sumentrad, direktor Sten Tengelin, Néaringslivets opinions-
nidmnd, och professor Karl-Erik Wérneryd, Handelshogskolan
1 Stockholm.

Sedan dessa diskussioner avslutats, har SNS uppdragit at tre
av gruppens medlemmar, Albinsson, Tengelin och Wirneryd,
att skriva en bok i &mnet. De tre férfattarna har haft full fri-
het att ge sin personliga prigel at boken och att dérvid utnyttja
de synpunkter som kommit fram i gruppens diskussioner.
Boken #r inte att betrakta som négot slags diskussionsprotokoll,
och férfattarna svarar sjilva for de standpunkter som redovisas.

Stockholm 1 maj 1965

Karl-Fredrik Km Karlsson
Verkst., direktor i SNS



Firfattarnas  forord

Detta arbete har karaktiren av en programskrift, dir reklam
och konsumentupplysning granskas, bedéms och blir féremal
fér dndringsforslag. I boken ”Reklamens ekonomiska roll”, ut-
given av Industriens Utredningsinstitut, har undertecknade
s6kt att objektivt beskriva och analysera reklamen i dagens
samhille. Angreppssitt och analysmetoder #r delvis likartade
i de bada skrifterna. Grunderna {ér véra rekommendationer
i denna skrift 4r namligen en systematisk genomging av de
bada informationskillornas egenskaper och verkningssitt., Vi
har emellertid gatt vidare frdn den objektiva analysen och
stillt upp en jamforelsenorm, som underléttar var uppgift att
belysa brister 1 reklam och konsumentupplysning. Det har kénts
mycket stimulerande att i nara anslutning till det f6rstnimnda
vetenskapliga arbetet ha fatt ett tillfalle att ldgga fram asikter
och diskutera reformer pa detta filt.

Skriftens &mne ar svarbehandlat. Vi har férhoppningen att
ldsarna inte, som man girna gor, nojer sig med slutkapitlen
utan borjar fran bérjan. Enbart en flyktig granskning &r inte
tillfyllest for att ratt férstd vara idéer, var kritik och vara
rekommendationer till forbéttringar. En f6ljd av var angrepps-
metod 4r att vi pa ett sdtt som kan f8refalla onddigt tillkrang-
lat nér fram till vissa slutsatser, som ibland kan synas sjélvklara.
A andra sidan har metoden genom sin relativt fullstindiga
tickning av problemen ocksd bidragit till att nya synpunkter
kommit fram. Méahinda kommer ménga lésare att irriteras
av den kritiska syn pd konsumentupplysning och reklam som
framskymtar i skriften. Syftet ar emellertid inte att gora nagot
slags allmin vardering av dessa informationsvigar. Eftersom
vi dr ute pa reformstrat, koncentrerar vi oss pa bristerna sedda
fran en viss bestimd utgdngspunkt, konsumentens, och pa hur
vi anser bristerna skall kunna avhjilpas eller minskas.



Att tacka for olika former av hjilp och att pa ett réttvisande
satt redovisa paverkan frn andra ir alltid en grannlaga upp-
gift. Viar situation ter sig dock sdrskilt komplicerad. Som fram-
gar av utgivarens forord har denna skrift tillkommit i néra
kontakt med en diskussionsgrupp inom SNS. Vi 4r starkt med-
vetna om den tacksamhetsskuld vi star i till denna grupps med-
lemmar. Diskussionerna inom gruppen har varit en vérdefull
inspirationskalla.

Nir det géller arbetsfordelningen mellan forfattarna sa har
Albinsson och Wirneryd tillsammans skrivit kapitlen 1—3 samt
5—7. Att sérskilja Albinssons och Warneryds insatser dr ogor-
ligt. Tengelin har skrivit kapitel 4 och bidragit med synpunkter
pa de 6vriga kapitlen, sdrskilt kapitlen 5 och 6. I kapitel 6
ar ocksé inflytandet fran SNS-gruppens diskussioner mest pa-
tagligt. Delvis har till grund for kapitel 6 legat ett utkast, som
gruppens ordférande Goran C.-O. Claesson jamte Albinsson
och Wirneryd svarat for.

Undertecknade patager sig naturligtvis helt ansvaret for de
synpunkter som framférs i denna skrift.

Stockholm i maj 1965.

Goran Albinsson  Sten Tengelin ~ Karl-Erik Warneryd



1 - Vir allminna forestillningsram

Dagens svenska samhille betecknas ofta som ett Gverflods-
samhélle. Detta uttryck ger associationer till konsumenter som
har sa goda ekonomiska resurser att endast en mindre del be-
héver avdelas for sddana utgifter som dr nodvdndiga for livs-
uppehillet. Huvudparten ghr till mer eller mindre umbérlig
konsumtion. Det kan tyckas att en oldmplig eller felaktig for-
delning av detta 6verfldd inte spelar nédgon avgorande roll for
konsumenterna. Utrymmet for att gora och tala misstag borde
vara stort.

Aven om ett sddant resonemang har en kidrna av sanning,
ar det sd schematiskt att det maste tillimpas med stor fSrsik-
tighet. For det férsta utesluter inte en hég genomsnittsinkomst
i samhillet att det finns stora grupper minniskor, vilkas till-
gangar dr sma. Trots en internationellt sett langt driven in-
komstutjamning finns i Sverige flera befolkningskategorier med
hogst begrinsad kopkraft. For det andra far begreppet nod-
vindighetsvara stdndigt en dndrad innebdrd som en f6ljd av
samhillets omdaning. Vad som fér tio till femton ar sedan
allmint betraktades som en hogst umbérlig nyttighet kan 1 dag
framstd som en typisk nddvandighetsvara. Hur grinsen mellan
utgifter av nédvindighets- och umbérlighetskaraktir forskjutes,
upplevs ocksa helt olika av olika konsumenter.

En allmén slutsats av det ovan sagda dr att héjningar av
den allménna inkomstnivin ingalunda torde minska konsumen-
ternas behov av tiliforlitlig marknadskunskap som underlag f6r
kopbeslut. Med hinsyn till att sortimentet av varor och tjdnster
tillgéingligt f6r genomsnittskonsumenten standigt véxer, kan det
goras géllande att konsumenternas valsituation blir allt mer
komplicerad. Det dr symtomatiskt att sysslandet med konsu-
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menternas problem dr en aktivitet forbehéllen visterlandets
?gverflédssamhallen”.

Syftet med denna skrift 4r allmint uttryckt att kartldgga
mojligheterna att hjélpa konsumenterna till goda kdp. Vad
menas da med bra kdpbeslut? Genom vilka medel skall malet
nas? Alla beslut betingas av dels miljéfaktorer, sisom paverkan
fran personer i omgivningen och frin massmedia, dels férhal-
landen hos individen, sdsom behov, sinnesstimning, personlig-
het, begavning etc. Den kommande diskussionen ar ifraga om
miljofaktorerna begriansad till en viktig punkt, ndmligen den
information som &r visentlig fér beslut om att kopa eller inte
képa och som konsumenterna moter eller kan séka i sin om-
givning. Framstillningen 4r nidstan helt koncentrerad till
reklam och konsumentupplysning. Ovriga informationsmedel
behandlas blott 6versiktligt i allménorienterande syfte.

Det dr av flera skil som framstillningen vad giller analys
och férslag har begrinsats till reklam och konsumentupplys-
ning. Man kan tala om en kompromiss mellan & ena sidan en
strdvan att diskutera viktiga och centrala fragor och & andra
sidan en &nskan att ta upp hanterliga problem, som &ven inom
ramen f6r en mindre skrift kan ges en nagorlunda tillfredsstal-
lande belysning. Att den konsumentupplysning och liknande
information som vénder sig till konsumenterna via olika mass-
media som radio och television, press, broschyrer, affischer samt
andra massutsinda meddelanden skulle behandlas ansags sjalv-
fallet. Den representerar ju det allmidnnas mest omtalade metod
att ge konsumenterna 16pande varuinformation. Reklamen &r
ett av sdljarnas viktigaste medel att kommunicera med konsu-
menterna. Kanske dr det inte berittigat att, vid jamfGrelse
med den information tiotusentals personliga férséljare f6rmed-
lar, beteckna reklamen som siljarnas viktigaste informations-
medel. Diremot &r det uppenbart att reklamen savil absolut
som relativt sett vixer i betydelse. Ett annat argument for att
konfrontera konsumentupplysningen med just reklamen ar att
bada informationssitten har en hog grad av offentlighet. De
vander sig med standardiserat innehall till stora grupper av
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konsumenter. Darigenom kan de stillas mot varandra pé ett
sdtt, som inte vore mojligt om jamférelsen t.ex. avsage konsu-
mentupplysning och personlig {6rséljning.

Den information som avpassas efter den enskilde konsumen-
ten, t.ex. forsiljningssamtal och konsumentupplysning som en
foljd av telefonforfragningar, faller utanfér den hir uppdragna
ramen. Det framsta skilet till denna avgrinsning &r att inne-
héllet i sidana meddelanden svarligen later sig bedémas, dér-
for att det kan skifta fran situation till situation och fran per-
son till person. Detta forhallande gér det ocksd svart att upp-
stilla eller f6resla mer preciserade regler eller normer for detta
slags informationsaktivitet och framforallt att f& dem att verka
1 praktiken.

En betydelsefull begransning ligger i att alla foreteelser en-
bart ses fran konsumenternas informationssynpunkt och att en-
dast konsumentvarusekiorn behandlas. Producentvaror och s.k.
kulturkonsumtion ldmnas asido. Denna reservation ar sarskilt
viktig for reklamens del. Den kommande analysen av reklamen
far av dessa och andra skil absolut inte utgdra nagon grund
for totalomddmen om reklamens roll ens fran konsumentsyn-
punkt. Betydelsefulla spérsmal som i si fall maste beaktas ar
reklamens inflytande pa priser, sortiment, omvandlingstakt etc.
Nagot annorlunda ir férhallandet med konsumentupplysning-
en. Dennas primira uppgift 4r att formedla information till
konsumenterna, varfor den tdckes fullstandigare dn reklamen.
Men {6r en totalvdrdering av konsumentupplysningen behover
dven dess indirekta verkningar beaktas, vilket inte sker hir.

Vara forslag till dndringar i informationsinnehall och i in-
formationssystemet som sddant bygger pa forutsittningen ofér-
dndrade utvecklingsforhdllanden i Svrigt inom sdvdl ndrings-
livet som samhdllet i stort. Det dr ddrvid att mirka att i ett
samhille med niringsfrihet kan reklamens mal, dvs. att frimja
sdljarnas avsittning, inte dndras utan djupgaende ingripanden
i den institutionella ramen med &terverkningar pa konkurrens-
bild, varusortiment, prisrelationer, omvandlingstakt, distribu-
tionsstruktur och mycket annat. Att kriva langtgiende ingrepp
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i den konsumentupplysning som utdvas av enskilda skulle
ha som f5ljd att denna fick undantas fran den allminna ytt-
rande- och tryckfriheten genom att stringare sirbestimmelser
skapades. Den statliga konsumentupplysningens mal och utform-
ning diremot kan dndras utan motsvarande konsekvenser. En
dndring underlittas av att den statliga konsumentupplysningen:
f.n. dr av begrdnsad omfattning. Diarmed 4r inte sagt att sadan
andring bor ske. Denna fraga belyses i kapitel 6.
*

Planen for skriften dr foljande. I fortsdttningen av detta
kapitel preciseras ytterligare de problem, som skall behandlas.
Direfter foljer i kapitel 2 dels ndgra grundldggande definitio-
ner, dels en beskrivning i stora drag av det nuvarande infor-
mationssystemet, varvid reklam och konsumentupplysning upp-
tar det storsta utrymmet. Kapitel 3 dgnas at konsumenten som
anvindare av information pé grundval av en beskrivning av
kdpprocessen. Det utmynnar i ett antal allmint formulerade
krav som konsumenten med héihsyn till den skisserade kop-
processens behov kan viéntas stdlla pd informationsunderlaget
for beslut.

Den information som ges frén siljarsidan och i viss man dven
den som ges 1 form av konsumentupplysning och i massmedias
behandling av konsumentfragor 4r reglerad av lagar och nor-
mer. Dessa redovisas 6versikiligt 1 kapitel 4 varvid vissa brister
belyses. I kapitel 5 stdlls kraven pa information mot det nuva-
rande informationssystemet och eft antal brister konstateras.
Mojliga foérdndringar for att informationen skall bli bdtire kon-
sumentanpassad diskuteras ocksa.

Kapitel 6 ger en samlad framstillning av ett antal forslag
till fordndringar 1 sjélva informationssystemet, varvid ocksa
behovet av ytterligare korrektiv behandlas. Dessa andringar 4r
enligt var uppfattning dgnade att pa liangre sikt mojliggéra
en information som béttre 4n den nuvarande i olika avseenden
ger konsumenten 6nskat beslutsunderlag,

Kapitel 7, slutligen, sammanfattar de gjorda rekommenda-
tionerna.
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Angreppssittet

Alla utsagor om att négot ir bra eller daligt 4r meningslGsa
om det inte anges vad som 4r jamforelsenorm eller standard.
I denna skrift uppstélls ett schema som skisserar ett slags ideal-
tillstand for information men som dock dr verklighetsférankrat.
Detta schema kontrasteras mot verkligheten av idag. De brister
i de existerande forhallandena som dérvid framkommer har
dédrfér ndrmast karaktiren av logiska slutsatser. Detta far na-
turligtvis inte tolkas som att slutsatserna skulle vara oberoende
av forfattarnas virderingar. Dessa finns sjélvfallet med nir
idealschemat gors upp och i viss man ocksa vid beskrivningen
av verkligheten. Nar det géller de fdrslag till f6randringar som
framfors, blir spelrummet f6r viarderingar av uppenbara skal
storre 4n vid sjdlva analysen.

Forfaringssittet har valts for att dels minska utrymmet {or
privata virderingar, dels géra de virderingar, som ej kan und-
vikas, ldtta att kontrollera och finna. Var stravan har varit att
sa vitt mojligt gbra en systematisk analys pa ett omrade dar
den offentliga debatten enligt var mening i alltfér hog grad
praglats av 16sligt och ofta starkt emotionellt tyckande.

Antalet kép och antalet goda beslut

Dagligen gors miljontals kép av de svenska konsumenterna.
Varje k6p har foregatts av ett beslut som férberetts med varie-
rande grundlighet och tidsatgang. Antalet beslut &r med ndéd-
vindighet stérre dn antalet kop, eftersom konsumenten — lika-
sa efter mer eller mindre noggranna forberedelser — kan be-
sluta sig for att inte kSpa. Ett beslut att inte kpa en vara kan
bero pé att konsumenten finner sina tillgdngar otillrickliga for
kopet, vill spara eller anvinda tillgdngarna pa ett annat sitt.

Hur ménga av besluten att kSpa eller att inte kopa 4r goda
beslut? Vad som skall forstds med gott beslut kan diskuteras,
men vi har ansett det rimligt att med ett gott beslut i huvud-
sak mena att konsumenten inte kinner sig besviken eller miss-
nojd efterdt. Detta giller sdvil enstaka beslut som summan av
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beslut. En person kan t.ex. vara nojd med varje enskilt kép
men kinna sig otillfredsstilld, darfor att “pengarna aldrig vill
ricka till”. Han upplever sitt konsumtionsmonster som otill-
fredsstéllande. Denna definition kompletteras senare med krav
pa att konsumenten skall i rimlig utstrickning ha utnyttjat till-
ganglig information fore beslutet. Detta 4r nodvindigt efter-
som en konsument som har liten kunskap och samlat f6ga in-
formation kan vara mer benigen dn den vilinformerade att
vara nojd med sitt beslut. Konsumenten skall atminstone efter
viss egen arbetsinsats vara néjd med sin konsumtion. Det finns
naturligtvis en hel del komplikationer som fértjdnar att disku-
teras 1 den givna definitionen men detta sparas tills vidare.

Det 4r ett onsketinkande att tro att konsumenten endast
behover fatta sidana kdpbeslut som han med relativ ldtthet kan
bdra de ekonomiska konsekvenserna av. Att ha rad att gora
misstag kan ses som ett kriterium pa personlig vilfard. Kanslan
dérav kan leda till goda beslut, dir sddana kriver ett snabbt av-
gorande 1 férening med chanstagande, dvs. ett accepterande av
en storre risk dn normalt. Den som alltid maste vara forsiktig
och noga kalkylerande kan f{drsitta gynnsamma tillfallen.
Manga konsumenter dr dock i den situationen att misstag,
t.ex. vid ett bilkSp, leder inte bara till beklagande av kdpet utan
ocksa till finansiella besvirligheter.

Nir konsumenten gjort ett misstag, kan “skulden” ldggas pa
forhallanden hos honom sjilv eller pa inflytanden fran miljo-
faktorerna. Som nérmare utvecklas i kapitel 4 préglas rittsreg-
lerna av det historiskt betingade tdnkesdttet *ma koparen taga
sig i akt” (caveat emptor) och lagger ansvaret helt pa den
som koper. I direkt motsats hirtill har fran siljarsidan utveck-
lats ett synsdtt som bygger pa grundinstéllningen: “kunden har
alltid rdtt”. Den moderna marknadsfdringen ar till en viss grad
praglad av strdvan att systematiskt tillimpa denna sats, vilket
utan tvivel forstdrkt konsumenternas naturliga och mycket
ménskliga bendgenhet att lasta andra fér de egna misslyckan-
dena. Exempel pa att hela skulden for ett misslyckat kop laggs
pa miljofaktorerna, speciellt sidljarnas paverkningsforsk, pé-
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traffas inte sillan sivil i enstaka konsumenters klagomal som
i massmedias behandling av konsumentfragor. Det rimligaste dr
i allmédnhet att se misstag sdsom en foljd av brister bade hos
miljofaktorer som paverkar och faktorer hos individen. Att for-
dela ansvaret mellan dessa later sig naturligtvis inte géra gene-
rellt, eftersom faktorer hos individen bestdmmer miljéfaktorer-
nas verkningsgrad. Det &4r fraga om ett komplicerat samspel.

Eti Zenkelt” informationsproblem

Syftet med detta avsnitt dr att peka pd nagra grundliggande
problem, som méter konsumenten, nédr han séker information.
Utgangspunkten 4r en av de till synes enklaste situationer som
kan férckomma. Detta “enkla” fall stdller emellertid konsu-
menten infér problem, som dr si svara att de teoretiskt nér-
mast ter sig olGsliga. Slutsatsen blir att vi i fortsittningen maste
ge avkall pa formell stringens i analysen till férmén for ett
mer pragmatiskt angreppssatt.

Lat oss utgd fran en tinkt konsument som klarat av alla led
i sin beslutsprocess utom det sista. Han har bestdmt sig for att
han skall kopa, vilken vara han skall kopa och vilken kvantitet
han skall képa. Det enda beslut som aterstdr dr att vilja in-
kopsstille. Vi tidnker oss att det 4r en homogen produkt, vilket
alltsd innebdr att kvaliteten dr densamma &verallt. Det enda
som tidnkes variera fran séljare till sdljare dr priset.

Om konsumenten gar till {orste biste séiljare 16per han ris-
ken att f& betala ett hogre pris 4n om han hade valt ett annat
inképsstalle. Det kan alltsd vara 16nande for konsumenten att
samla information, som i detta fall 4r kunskap om vilka som
saljer varan samt det pris de tar. Att samla information ir
forenat med kostnader i form av kontanta utligg, tid samt
fysiska och psykiska anstringningar. Man kan rdkna med att
kostnaderna 1 tid &r sdrskilt betydelsefulla. Och ju hogre in-
komst konsumenten har, desto dyrbarare ter sig tiden i allmén-
het. Det ligger nira till hands att betrakta information som en
tjanst, vilkens férvirvande kraver uppoffringar. En lag inkomst
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bor alltsh — om alternativutnyttjandet av tiden forutsittes ge
samma betalning per tidsenhet — stimulera till informations-
samlande. Dels ar ju tiden ”billig”, dels blir misstag s&rskilt
kannbara.

Hur rnyckebt information skall d& konsumenten skaffa sig,
eller med andra ord, hur stora skall hans informationskostnader
bli? Denna fraga dr central men utomordentligt svar att be-
svara. Det dr uppenbart att varje gdng konsumenten far kun-
skap om en sdljare som tar ett ligre pris 4n det dittills forman-
ligaste, f&r konsumenten mdjlighet till en intdkt som uppgar
till prisskillnaden ganger kvantiteten. Han kan eftert berdkna
hur kostnaderna for att f& kunskap om denne billige siljare
forholl sig till intdkten och se huruvida informationssamlandet
16nat sig.

Det ligger nira till hands att fraga sig om informationssam-
landet bér upphéra nér kostnaderna for att finna ritt pa den
senaste leverantoren med hittills ldgsta pris 4r lika med eller
storre an intdkten, som f6ljde av det ldgre priset? Svaret dr nej.

Ett ytterligare fortsatt informationssamlande kan ju leda till
att konsumenten finner en séljare, som &ar s& billig att en rad
tidigare “forluster” f6r informationssckande kan tickas och att
det dnda blir “en slant dver”. Detta dr ett kdrnproblem. Att
samla information innebdr att kunskaperna 6kar, men konsu-
menten vet naturligtvis e 1 férvdg de ekonomiska konsekven-
serna av ett fortsatt samlande. Gjorde han det, besutte han ju
fullstindig kunskap om marknaden och behdvde ej gbra upp-
offringar, som endast kan innebira ett bekréftande av vad han
redan vet.

Situationen ar alltsa den att konsumenten vet kostnaderna for
men ej intdkterna av ytterligare information. Att géra uppoff-
ringar 1 form av tid och pengar for en oviss intdkt innebar ett
risktagande. Vad kan da konsumenten gora for att gardera sig
mot forluster som f6ljd av ett alltfor langt drivet informations-
sokande? For det forsta tror vi att folks riskvardering i allmén-
het &r sddan att de oftare avbryter informationssamlandet in-
nan de nétt ekonomiskt optimum #n efter. Ar detta en riktig

18



bedomning, skulle alltsd den tinkte konsumenten vara benidgen
att noja sig med for litet information. Vidare skulle han samla
mer information om denna vore billigare och &tkomligare. For
det andra visar erfarenheten att prisspridningen ofta kan an-
passas till en teoretisk statistisk fordelning av typ normalférdel-
ningen. Aven om konsumenten inte dr sd sofistikerad, att han
gor en statistisk analys, har han troligen en allmin uppfattning
om vilken spridning av priset mellan olika siljare som &r rim-
lig att forvinta.

Detta exempel skall inte utvecklas vidare. Sammanfattnings-
vis kan det sdgas att det har i tvA viktiga avseenden var fraga
om en till synes enkel uppgift:

a) Konsumenten sokte information om ett enda forhallande,
namligen olika sdljares pris f6r en viss vara.

b) Konsumentens intdkter av informationssamlandet var mgj-
liga att uttrycka i kronor och oren.

Konsumentens problem visade sig dndé vara ytterligt kompli-
cerat. Odndligt mycket svarare blir informationsanalysen, nar
konsumenten dven har att fatta beslut om varuslag, mingd,
kvalitet, service etc. I dylika fall gar det inte att méta intdkten
av informationssamlandet i pengar. Vad konsumenten stravar
efter genom att samla information &r ju att 6ka sin behovstill-
fredsstéllelse eller nytta, eller omvint — som ovan nimnts —
gora farre och lindrigare misstag. Men psykologiska fenomen
lanar sig som bekant inte s litt till kvantifieringar i kronor
och &ren.



2 * Det nuvarande informationssystemet

Nistan varje kopbeslut &dr influerat av kunskap som konsu-
menten ifrdga samlat under hela sitt liv. Det ar ju i stor ut-
strackning genom konsumtionsvalet som en minniska ger ut-
tryck for sin personlighet och livsstil. Hur den baskunskap”
— vars omfattning naturligtvis varierar — varje konsument
besitter, férvarvats lamnas hir asido. I foreliggande samman-
hang definieras information som tillskott till baskunskapen och
da framst i form av aktuell och specifik marknadskunskap om
sortiment, priser, kvaliteter etc. Kunskapstillskottet dr vl i all-
minhet knutet till en bestdmd kdpprocess, men behdver inte
alls vara det.

Naturligtvis 4r det ett konstgrepp att skilja mellan a ena
sidan baskunskap och & andra sidan tillskott av aktuell mark-
nadskunskap. Avsikten #r att fista uppméirksamheten pa det
forhallandet att det krdvs en nistan obruten strom av informa-
tion for att konsumenternas kunskap skall vara aktuell, efter-
som for konsumentens kopbeslut viktiga forhallanden pé varu-
och tjanstemarknaderna standigt skiftar.

Det ligger néra till hands att géra en investeringsjamf{orelse.
Under arens lopp bygger varje konsument upp en fond av
marknadskunskap, som kan sdgas utgdra ett immateriellt kapi-
tal, vilket i vissa stycken fOrminskas genom glomska och Okas
genom investering i form av informationssamlande. Ett kun-
skapstillskott kan bérja ge avkastning forst i framtiden. Vad vi
har skall tala om ar alltsd de végar genom vilka konsumenterna
infor en faktisk valsituation kan investera i marknadskunskap.
Vilka egenskaper informationsmedlen reklam och konsument-
upplysning har utéver vad som framgar av védra systematise-
ringsgrunder och hur de svarar mot konsumenternas krav tas
upp 1 foljande kapitel.
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Konsumentens egen erfarenhet

Nir en konsument forsta gdngen moter en produkt eller en mar-
kesvara, har han ingen egen erfarenhet, som direkt bygger pa
anvindning av den produkten eller miarkesvaran. Han kan
ha nagon grad av kunskap som han erhallit genom reklam,
konsumentupplysning, andra konsumenters uttalanden eller na-
gon annan informationsvig. Dirtill kommer att han sjdlv kan
ha erfarenhet av andra likartade produkter och mirkesvaror
och att han med ritt eller ordtt generaliserar denna till den
nya situationen. En husmor bygger t.ex. for dagligvaror upp
en fond av egna roén som gor att hon med begrinsad informa-
tion t.ex. om priset 14tt kan besluta om hon skall préva en ny
mirkesvara eller inte.

Erfarenheten vixer naturligtvis i regel med &ren. Aven om
detta 1 manga avseenden ir till fordel kan det ocksa vara ett
hinder fér goda beslut.

Om en konsument litar alltfér mycket pa den egna erfaren-
heten — denna kan foér 6vrigt ocksd feltolkas — och blir
oemottaglig f6r annan information, kan det hinda att han beter
sig oklokt, dvs. gér kép som han blir missndjd med.

Det 4r oftast svart att omprova kunskap som bygger pa den
egna erfarenheten, sirskilt om den grundlagts under en lingre
tid. Information som &r i samklang med den egna erfaren-
heten bidrar frimst att férstdrka benigenheten till fortsatta
beslut i enlighet med erfarenheten. I det fall ett provat alter-
nativ férkastas som féljd av negativa erfarenheter, blir infor-
mationen till hjalp vid sdkandet efter nya alternaiiv.

Férmagan att lira sig nya saker vixer sirskilt l4tt inom
ett omrade dir konsumenten gjort grundldggande erfarenheter.
Forvirvet av den forsta elektriska apparaten till ett hushall kan
innebdra ett besvirligt informationssamlande innan man kom-
mer fram till ndgot som man anser vara ett gott beslut. I och
med att ett sidant beslut fSrberetts och genomfdrts och den
nya apparaten kommit till anvdndning, 4r utgangsliget for-
battrat for beslut att kdpa eller avstd fran andra elektriska
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apparater. Aven om det dr apparater med helt olika anvind-
ning, kan erfarenheterna generaliseras och utnyttjas nir andra
{orvarv kommer pé tal. Den som lart sig hur en motorcykel
fungerar, har lidttare an den som inte sysslat med nagot motor-
fordon att férbereda ett bilkop.

Formégan att 13sa problem kan &vas upp. Kop av t.ex. kon-
sumentkapitalvaror kan ses som en problemldsning, dar olika
l6sningsalternativ provas. Den som med gott resultat gatt ige-
nom ett antal sdédana processer har darmed ocks& Gvat upp sin
forméga att 16sa problem tillfredsstillande. Den som déremot
har 16st sina kdpproblem osystematiskt och otillfredsstéllande
férvérvar inte sddan kunskap.

Det 4r uppenbart att den egna erfarenheten 1 mycket stor
utstriackning maste kompletteras med ytterligare information.
I det foljande ges en Oversiktlig presentation av de olika in-
formationsvigar som dérvid kan komma ifraga.

En kKlassificering av informationsvdgar

Om de viktigaste medlen f6r marknadsinformation till konsu-
menterna grupperas efter de nedan nimnda tre klassificerings-
grunderna fas ett schema av den typ som synes p& motsta-
ende sida.

Inom masskommunikationsteorin anvinds begreppet sindare
for att beteckna den som ett meddelande, dvs. informationen,
faktiskt utgar fran. Hur ett meddelande uppfattas och véarderas
av mottagarna beror i mycket pad vem som uppfattas vara sin-
dare. Nir det giller marknadsinformation ter det sig fruktbart
att skilja mellan de fall da siljaren och de fall di nagot av
saljintresset oberoende organ svarar for informationen.

Graden av offentlighet ir av stort intresse emedan den i flera
viktiga avseenden paverkar meddelandenas innehall. Nedan har
informationsmedlen fr enkelhets skull betecknats som antingen
offentliga eller icke offentliga. Detta kan synas vara en lang-
sokt indelningsgrund, om man med offentlig information menar
sadan information som i princip inte ir hemlig. I den me-
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Sandare Offentlighet Samhilleligt Icke samhilleligt
reglerad reglerad

Offentlig Viss miérkning Reklam
Varudeklarationer Sales promotion

Siljare
Icke- Personliga dose-  Personlig forséljning
offentlig ringsféreskrifter pa
lakemedel
Offentlig Statlig konsument- Konsumentupplysning
upplysning via fran enskilda via mass
massmedia media
Varurecensioner,
tips och rad
Andra dn
siljare
Icke- Statlig konsument- Paverkan fran
offentlig upplysning via per- person till person

sonliga samtal

ningen &ar ju néstan alla marknadsinformationsmedels budskap
offentliga. Med offentlighet menar vi att informationsmedlet
riktar ett likalydande budskap till ett flertal manniskor. Vi dr
medvetna om det godtyckliga i dylika grénsdragningar. Per-
sonlig forsiljning har t.ex. betraktats som icke offentlig infor-
mation trots att férekomsten av &horare kan ge ett siljsamtal
en varierande grad av offentlighet.

De flesta informationsmedlen kan i olika avseenden och i
hogre eller lagre grad regleras eller kontrolleras av staten. Sjalv-
klart bortses hér fran den kontroll som — 4ven om den péver-
kar informationen — syftar att frimja trafiksikerhet (vigskyl-
tar), vdrna miljder (neonskyltar), stddja statsmonopol (radio-
reklam) etc. Det ar betydligt vanligare att staten och kommu-
nerna aldgger andra att formedla viss information eller reg-
lera informationens utformning &n att de sjalva upptrader som
sindare. All information som i nagot visentligt avseende ledes
av offentliga organs foreskrifter har nedan kallats samhilleligt
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reglerad. Aven f6r den icke samhalleligt reglerade informatio-
nen giller, i vart fall pad reklamomréadet, dels statliga regler
(lagstiftning), dels en viktig och omfattande reglering av organ
tillsatta pa frivillig vdg. Dessa regler ldmnas emellertid tills--
vidare asido. De behandlas nidrmare i kapitel 4.

Det dr inte mdjligt att hédr beskriva alla tdnkbara informa-
tionsmedel. Endast de viktigaste kan i korthet presenteras.

Reklam

Siljare har samma ritt som varje svensk medborgare att utan
férhandsgranskning eller annat hinder av myndighet kommu-
nicera med allminheten. Ett av siljarnas stdrsta problem &r
att identifiera presumtiva kdpare, dvs. dem till vilka de skall
rikta sin information. Sdljarna har darfor en stark bendgenhet
att bruka informationsmedel, som samtidigt vinder sig till
ménga méanniskor och alltsd har en hdg grad av offentlighet.
Reklamen &r det helt dominerande offentliga kommunikations-
alternativet. Tidningsstatisttk AB har berdknat att reklamkost-
naderna per ar i bérjan av 1960-talet uppgick till cirka en
miljard kronor per ar. Foretagens kostnader f6r utstillningar,
missor, varuprov och andra informationsvigar utgjorde blott
cirka en tiondel av reklamkostnaderna.

Vi har i boken ”"Reklamens ekonomiska roll”1 (kapitel 1) lan-
serat féljande for kommunikationsanalys lampade reklamdefi-
nition: med reklam avses varje av en identifierbar sindare be-
tald form av presentation via massmedia 1 syfte att framja av-
sdttningen av varor och tjinster. I nimnda bok redovisas rekla-
mens organisation samt reklamkostnadernas fordelning pa olika
media och varuslag. Foér mer detaljerade upplysningar om
reklamverksamheten i Sverige hinvisas till boken.

Nérmare 60 procent av reklamkostnaderna avser reklam i
pressen. Direktreklamen svarar foér drygt 20 procent. Ovriga
media delar alltsd pa mindre dn 20 procent av de totala reklam-
kostnaderna. Den helt dominerande delen av all reklam avser

1 Albinsson, G., Tengelin, S., & Wirneryd, K.-E., Reklamens ekono-
miska roll, Stockholm, IUI, 1964.
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varor och tjdnster f6r privat konsumtion. Konsumentreklamen
ar starkt koncentrerad. Ett fatal varugrupper — bla. dam-
underkldder, kemisk-tekniska artiklar, populdrpress, receptfria
lakemedel och hushéllsmaskiner — som tar en liten del av
genomsnittshushéllets budget svarar f6r en stor del av reklamen.

De flesta reklambudskap dr resultatet av ett samarbete mel-
lan olika intressenter med olika arbetsuppgifter och delvis
kanske olika mal. Lampliga beteckningar for dessa torde vara:
siljare eller annonsor, reklamproducenter och media, dvs. an-
nonsorgan och andra reklambirare. Reklamproducenter och
annonsorer ar ofta olika foretag, och mediaféretagen &r i sin tur
fristdende fran de bada foreghende. Schemat nedan visar rela-
tionerna mellan olika parter i reklamprocessen. De heldragna
pilarna visar den nddvindiga informationsgangen, medan de
streckade anger kompletterande informationsvdgar, som ofta
ar Onskvirda.

Séljaren skaffar sig kunskap om konsumenterna, dvs. de
tankbara képarna av siljarens produkter eller tjdnster. P4 basis
av denna kunskap utformas marknadsforingsprogram, i vilka

reklamen spelar en mer eller mindre visentlig roll. Siljaren

REKLAM-
FRODUCENTER
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formulerar vissa mél som han vill ha uppnadda genom rekla-
men. Detta kan kallas for asyftad effekt. Reklamproducenten
mottar uppgifter om den asyftade effekten och de faktiska data
som finns om marknad och produkt. Han skall sedan skapa
reklammeddelanden och vilja media s att den asyftade effek-
ten 1 mojligaste man uppnas.

Reklamproducenten kan ofta inte ndja sig med de uppgifter
om konsumenterna som siljaren kan tillhandahélla utan maéste
sjalv gora undersokningar som gar ut pé att skaffa underlag
for utformning av meddelandet. Bland dessa uppgifter ingar
att ta reda pa hur konsumenterna kan tinkas reagera for olika
utformade meddelanden. Vad som &r speciellt intressant for
reklamproducenten 4r de potentiella konsumenternas mottaglig-
het for meddelanden. Reklamproducenten viljer ocksa media
varvid han begagnar sig av de uppgifter som media kan till-
handahélla om sina egenskaper i olika avseenden. Media slut-
ligen tar hand om det firdiga meddelandet och sprider det till
lasare, askadare etc. Media kan i allménhet, genom att de fore-
tar speciella underskningar av befolkningen, ge uppgifter om
vissa egenskaper hos mediakonsumenterna. Vanligen &r det
mdijligt att finna uppgifter om hur ménga som har nigon form
av specificerad kontakt med media. Dessutom kan finnas upp-
gifter om mediapublikens inkomster, alder, kon, hushallsstorlek
och eventuellt vissa attityder mot olika media.

Sales promotion

De offentliga kommunikationsmedel som vid sidan av reklamen
star siljarna till buds dr en ytterst heterogen samling, som fal-
ler under samlingsrubriken sales promotionl. Den klumpiga

1 Denna och andra termer inom marknadsféringen anvinds i flera
olika betydelser. Vi foljer det av American Marketing Association fast-
lagda alternativet: »Sales promotion. In a special sense those sales
activities that belong neither to personal selling nor to advertising but
are necessary in coordinating them and making them effective, such
as displays, shows, and expositions, demonstrations, and other non-
recurrent selling efforts not in the ordinary routine.” Se Journal of

Marketing, Vol XIII, No 2, 1948.
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svenska beteckningen &r andra siljfrimjande Aatgirder 4n
reklam.

+ De sk. butiksndra atgirderna av typen skyltar i butiker,

vagvisare till olika diskar och avdelningar etc. dr grinsfall till
reklam. Vad som i denna skrift sdgs om reklam i kdpdgonblic-
ket inkluderar dylika foreteelser. Den demonstration (utan
samtidig férsdljning) som sker pd utstdllningar och missor
medger en detaljerad kunskapsférmedling. Utdelningen av gra-
tisprover i stor skala sker ibland vid nyintroduktion av nya
mirken av tandkrim, tvittmedel, laskedrycker och liknande
varor. En sddan &tgird, liksom provsmakning av livsmedel och
provanvindning av mekaniska féremal dr ofta en kvalificerad
informationsmdjlighet. Konsumenten ges ju mojlighet att fére
kopet skaffa sig kunskap om varans ldmplighet f6r hans spe-
ciella syften. Reklam &r daremot f6rs6k att med olika symboler
via massmedia informera om hur en praktisk varuprévning i
atminstone vissa avseenden kommer att utfalla. Hur betydelse-
full en provkonsumtion 4n 4r som information kan den sillan
bli lika intrdngande som en test utférd av specialister. En prov-
smakning sdger t.ex. inget om hallbarhet, niringsvirde och
vitaminhalt. A andra sidan kan ingen objektiv varuprovning
sdga nagot om hur en matvara kommer att smaka oss. Det 4r
alltsa fullt tAnkbart att en provsmakning ibland ger fullstindigt
besked i samtliga f6r konsumenten relevanta avseenden, medan
den i andra fall ger ett ytterst obetydligt kunskapstillskott.

Varudeklarationer

Enligt statliga bestimmelser skall genom sdrskild mérkning kon-
sumenterna upplysas om att vissa varor 4r speciellt giftiga eller
eldfarliga. S-mirkningen av elektriska artiklar ar ett annat
exempel pé informationsplikt. Livsmedelsstadgan innehéller
detaljerade bestdmmelser om obligatorisk information till k&-
parna. Dirtill finns ett frivilligt system for standardiserad in-
formation, vilket administreras av Varudeklarationsnimnden
(VDN). Nimnden finansieras genom bidrag fran stat och
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organisationer samt arsavgifter frin foretag som fatt tillstdnd
att férse sina varudeklarationer med VDN-mirke.

Eftersom sidljarna kan antas varudeklarera endast i de fall
d& de anser det vara till deras egen fordel, skulle det kunna .
goras gillande att varudeklarationerna egentligen borde kom-
menteras under rubriken reklam. De av Varudeklarations-
némnden sanktionerade varudeklarationerna intar dock en viss
sirstallning, varfér de behandlas i ett separat avsnitt. De kdnne-
tecknas av tva i foreliggande sammanhang viktiga egenskaper.
For det forsta har staten ett visst inflytande. Den statliga till-
synen avser dock inte de enskilda varudeklarationernas inne-
hall och utformning utan Varudeklarationsnimndens allminna
funktionssitt och effektivitet. For det andra behover inte varu-
deklarationerna enbart ses som ett eget medium (som fallet dr
nar klddesplagg forses med vidhingande etiketter) utan kan
under vissa forutsdttningar t.ex. ingd som en del i en vanlig
tidningsannons.

Med varudeklaration (VDN varufakta) forstés i detta sam-
manhang huvudsakligen upplysningar om en varas bestdnds-
delar eller egenskaper, som limnas & varan atféljande etiket-
ter. Varudeklarationsndmnden faststiller vilka egenskaper som
har sirskild betydelse for de dndamal, som varan avser att fylla,
och som bor beaktas vid utarbetandet av varudeklarations-
normer.

En grundforutsittning dr att varudeklarationerna baseras pa
objektiva provningsmetoder, vilka si realistiskt som m&jligt
miter de olika varornas fran brukssynpunkt visentliga egen-
skaper. Varudeklarationsndmnden séger hdrom (i yttrande 6ver
statens sakrevisions promemoria i anledning av en under 1961
féretagen granskning av Varudeklarationsnimndens verksam-
het), att med den hittillsvarande underutvecklingen av konsu-
mentvaruforskningen — inte minst forskningsinstitutionernas
begransade personella resurser — har emellertid foljt en brist
pa provningsmetoder, vilket i sin tur verkat bromsande pa
takten 1 nimndens arbete.

VDN varufakta kan bestd av sévil egenskaps- som kvalitets-

28



deklarationer. Den férra formen, som bygger p& objektivt fast-
stillbara egenskaper, 4r den vanligaste. Detta innebir alltsa att
forekomsten av varudeklaration inte utgor négon garanti for
att viss minimikvalitet dr uppfylld. Alla kvaliteter far i princip
varudeklareras. De undantag som hittills forekommit har av-
sett livsmedel och livrdddningsmateriel. I det senare fallet gél-
ler att flytvistar, livbojar och livbilten for att fa varudekla-
reras maste uppfylla vissa krav ifrdga om material och flyt-

barhet.

Personlig forsiljning

Naégra exempel pa hur i vissa fall bestimda personer forbehal-
les skriftlig information utgdr skotselinstruktioner, ritningar,
sakerhetsféreskrifter o.d., som endast ges till sidana som redan
kopt varan ifrdga. Den kund som insisterar pé att fore kop-
beslutet {4 tillgdng till dven sddan information torde nog ocksa
lyckas. Graden av offentlighet kan hér ses som en funktion av
konsumenternas aktivitet. Det 4r dock i huvudsak genom per-
sonliga samtal som siljaren eller dennes representanter for-
medlar information som inte dr offentlig.

‘Den personliga forsiljningen ar ett informationsmedel pa
retur. Den viktigaste anledningen till denna utveckling 4r detalj-
handelns kostnadsstruktur med lénerna som dominerande post.
Genom O6vergang till sjélvbetjaningsbutiker har antalet syssel-
satta bringats ned. Expediternas informationsuppgift har i dessa
butiker Gvertagits av reklamen, deras forpackningsarbete av
producenterna och deras transport- och emballeringsbestyr av
konsumenterna. Om konsumenterna Onskar ytterligare infor-
mation, finns i allmdnhet mojlighet att av butikspersonalen,
som primért alltsd har andra arbetsuppgifter, erhéalla upplys-
ningar.

Sjalvvalsbutiken, som successivt utvecklas inom flera bran-
scher sasom textil-, firg-, jirn- samt bok- och pappershandeln,
utgér en mellanform emellan fullstindig sjédlvbetjaning och
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personlig forsiljning. Kunden kan sjilv vilja ut varan, men
forsdljare finns tillgdngliga i butiken f6r att vid behov limna
information om den.

Sin storsta betydelse har den personliga férséljningen for
konsumentkapitalvarorna. Pa dessa varuomraden krévs ofta in-
formation om varans tekniska funktion. Sddan information kan
formedlas genom trycksaker men forutsdtter i de flesta fall
medverkan av en forsiljare. P4 dessa varuomraden kommer
det sdkert, inte minst pa grund av den &kande strémmen av
nyheter, att dven fortsidttningsvis finnas utrymme for personlig
forsaljning. Man maste dock rdkna med att kostnadsutveck-
lingen med l6ner som stiger relativt mer 4n andra poster fram-
tvingar en successiv minskning av den personliga férsiljningen.
Allt mer information kommer att férmedlas av reklamen som
ju utgdr en form av mekaniserad stordrift pa informations-
omradet.

Konsumentupplysning och annan information frdn sdndare
utan sdljintresse

Information till konsumenterna utgar fran en mangfald andra
sandare 4n siljare. Darvid uppkommer dels problemet vad som
skall avses med konsumentupplysning, dels hur &vrig informa-
tionsaktivitet, som sker utan sdljintresse, skall bendmnas. Nedan
behandlas forst definitionen av konsumentupplysning med han-
syn tagen till sindare, syfte, innehall, mottagare och effekt.
Sedan diskuteras inneborden av begreppen konsumentfostran
och varurecension. Direfter redogdrs for den statliga konsu-
mentupplysningens omfattning och inriktning.

Alla sdndare som via massmedia ger information om varor
och tjdnster och som inte har intresse att sélja berdrda varor
och tjanster skulle kunna sigas tillhandahélla konsumentupp-
lysning. Denna definition 4r i jimforelse med allmint sprak-
bruk pa omradet alltfor omfattande. Att urskilja vissa sindare
efter andra grunder och beteckna deras information som kon-
sumentupplysning &r tdnkbart, men det dr vanskligt att finna
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sddana grunder. Ordet kan naturligtvis reserveras {6r informa-
tionsverksamhet bedriven av samhalleliga organ. Konsument-
upplysning skulle d& t.o.m. kunna goras till en lagligt skyddad
beteckning for dylik aktivitet. Det férefaller emellertid 14mpli-
gare att i denna framstillning lata begreppet omfatta med-
delanden dven frén andra sdndare dn de statliga.

Syftet med konsumentupplysning 4r att hjilpa konsumen-
terna att fatta for dem tillfredsstillande beslut att kopa eller
inte kopa. Konsumentupplysningen ger hjdlp att vélja mellan
olika utgiftsalternativ. En intressant frdga ar om en informa-
tion, vilken i &vrigt uppfyller alla kriterier f6r konsumentupp-
lysning, men tillhandahalles mot betalning som planeras ge
Gverskott, kan betraktas som konsumentupplysning. Enligt var
mening kan den det under forutsdttning att kriterierna i vrigt
ar uppfyllda. ‘

Informationens innehdll betraktas ofta som ett avgdrande
kriterium f6r om ett meddelande 4r konsumentupplysning eller
inte. Innehallet skall vara opartiskt, baserat pa objektiva fakta
och presenteras korrekt med angivande av metoder och be-
gransningar i de undersckningar som informationen hérror
fran. Dessutom skall alla de egenskaper tickas som &r vésent-
liga f6r konsumenternas val. Tillimpas detta kriterium strangt,
existerar i dag knappast nagon konsumentupplysning. Det &r
darfor rimligt att se kriteriet {6r innehallet ssom négot som
konsumentupplysningen i princip strdvar mot men som i verk-
ligheten modifieras. Med objektiv menas salunda framst att
informationen skall bygga pd mitbara fakta. Dessa dr ofta,
men behdver ingalunda vara, tekniska data. Aven andra egen-
skaper an tekniska kan i viss utstrdckning faststillas objektivt,
t.ex. med hjalp av psykofysisk och psykometrisk metodik. Den-
na kan ocksé ge fakta om hur konsumenten virderar en vara.l

Innehallet kan ses frin en annan aspekt. Liksom det fran
konsumentens informationssynpunkt dr mdéjligt att tala om god
och dalig reklam, kan det vara praktiskt att kunna tala om god

1 Se t.ex. Guilford, J. P., Psychometric methods, New York 1954.
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och dalig konsumentupplysning. En definition bér d& inte inne-
hélla sddana avgransningar — eller virderingar — att endast
goda varianter tdckes av den. Om s& ar fallet, omojliggores i
viss mening nastan all kritik.

Det forefaller inte ldmpligt att géra avgransningar med hin-
syn till mottagare. 1 princip riktar sig konsumentupplysning
till alla tdnkbara konsumenter. I praktiken kan vissa mottagar-
grupper gynnas, men detta dr inte en friga om definition utan
om prioritering och mediaval.

Konsumentupplysning siges ibland vara sidan information
”som hjdlper konsumenten att fatta tillfredsstdllande beslut”.
I detta uttryckssdatt — att jimfora med "1 syfte att hjédlpa” etc.
— ligger ett krav pa effektstudier, ett faststdllande i efterhand
huruvida informationen &r konsumentupplysning. Definitioner
av detta slag ar minst sagt svarhanterliga. ‘

Vad som har sagts betrdffande konsumentupplysning vill vi
sammanfatta 1 foljande definition: konsumentupplysning dr
objektiv information som via massmedia utgdr frdn sindare
utan avsitkt att for egen fordel framja avsdtining av berérda
produkter och tjanster, 1 syfte att hjilpa konsumenterna till
for dem sjilva tillfredsstillande beslut att képa eller inte kopa.
Det 4r denna definition som i fortsdttningen anvindes.

I den offentliga debatten kring konsumenternas informations-
problem skiljes allmdnt pad konsumentupplysning och konsu-
mentfostran. Utredningen om konsumentupplysning i televisio-
nen (SOU 1964:54, s. 25 ff) har t.ex. funnit det praktiskt att
dela upp upplysningsverksamheten efter innehdll: det finns dels
aktiviteter som huvudsakligen koncentreras kring konsumen-
terna sjalva och deras problem, dels sddana aktiviteter som
berdr egenskaper hos varor och tjinster. Den forsta typen av
konsumentupplysning — vilken berér behovsanalyser, budgete-
ring, riskbedémning, informationsvirdering samt inhdmtande
av bakgrundsinformation — rubriceras som konsumentfostran
eller konsumentcentrerad upplysning. Den andra typen be-
nidmnes varucentrerad upplysning.
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Med den definition av konsumentupplysning som hir har
givits, 4r denna indelning inte meningsfull. Stundom kan det
dock féreligga behov att klassificera den upplysning konsu-
menterna far. Vi vill emellertid inte acceptera metoden att
klassificera meddelanden enbart med avseende pa innehallets
art utan hidnsyn maste tas till mottagarnas fattningsformaga,
kunskaper, intressen och behov. I vissa fall finns anledning att
skilja pa sddan konsumentupplysning som &r direkt knuten till
en kopprocess och sddan som inte 4r det. Det senare slaget av
konsumentupplysning kan ldmpligen kallas konsumentfostran.

Detta innebidr att begreppet konsumentfostran &r funktio-
nellt definierat efter mottagarnas situation. Ett meddelande
som 4r konsumentfostran f6r en person behéver alltsd inte vara
det for en annan. I praktiken torde det dock vara en viss éver-
ensstimmelse mellan & ena sidan vad vi menar med konsu-
mentfostran och & andra sidan konsumentfostran enligt den
konventionella uppfattningen. Konsumentfostran sker enligt
denna frimst genom undervisning i skolor, studiecirkelverk-
samhet och konsumentjournalistik. Vad t.ex. barnen ldr sig i
skolan torde ju sdllan ha anknytning till en faktisk kdpprocess.

Aven var funktionella definition av konsumentfostran rym-
mer gransfall. Som ett konkret exempel kan tas en konsument
som utan nagra som helst planer pa att andra golvbeldggningen
i hemmet ldser en artikel om heltdckande mattor. Artikeln vic-
ker ett intresse som efter en tid materialiseras i k6p av en hel-
tickande matta till vardagsrummet. Vid mottagningstillfallet
var det onekligen fraga om konsumentfostran. I efterhand kan
det emellertid géras gillande, att det inte handlade om konsu-
mentfostran, alldenstund upplysningarna kom att fa ett direkt
samband med en képprocess.

Med den angivna definitionen av konsumentupplysning ute-
slutes framférallt sidan information som innehéller subjektiva
moment. For sidan information som i ovrigt fyller kraven pa
konsumentupplysning men priglas av subjektivt urval av be-
handlade produktegenskaper eller virderingar, kan ldmpligen
ordet varurecension anvandas. Varurecensioner 4r motsvarig-
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heten till den informationsgivning som sedan linge finns pa
t.ex. bok-, teater- och filmomrédena.

Dérmed ar naturligtvis inte alla slag av konsumentinforma-
tion fran andra 4n siljare berérda. En mycket stor del av
innehallet i tidningar, radio och TV 4r av intresse for konsu-
menternas val. Traditionellt dgnar dessa massmedia stort ut-
rymme at marknaderna for kultur och rekreation. Sérskilt po-
puldrpressen sysslar mycket med matlagning, heminredning och
klader. Dartill kan under senare ar konstateras en vixande
ambition hos saval dags- som populdrpress att bevaka dven
andra grupper av varor och tjdnster. Som en samlingsbeteck-
ning pa konsumentjournalistik av hir nimnd typ brukar vi i
fortsattningen uttrycket t1ps och rdd.

Underlag fér den information som f{érmedlas till konsumen-
terna utgdr dels vad utomstaende — déribland de statsunder-
stbdda organen — meddelar, dels erfarenheter som pa mer
eller mindre systematisk vdg insamlats av media sjdlva. Som
exempel pa det senare kan ndmnas motortidningarnas biltester.
Med hénsyn till medias ofta bristande resurser for objektiva
varuprovningar och det stundom betydande inslaget av subjek-
tiva referat av personliga erfarenheter faller huvudparten av
medias egna insatser ifrdga om varubedomning under rubri-
kerna varurecensioner eller tips och rad.

Storre delen av den verksamhet som uppfyller fordringarna
for att bli kallad konsumentupplysning &r i en eller annan form
statligt kontrollerad. Den utévas av helstatliga organ eller av
staten i samarbete med andra.

Man riknar med att staten totalt satsar cirka 10 miljoner
kronor per ar pa verksamhet av konsumentupplysningskarak-
tar. Det dr dock helt missvisande att — som stundom sker
— stédlla denna summa i relation till reklamkostnaderna i
samhillet. Reklamkostnaderna utgdrs till storsta delen av
ersittningar till media, medan endast en mindre del &dr pro-
duktions- och administrationskostnader. Konsumentupplys-
ningen har i stor utstrickning haft fri tillgdng till massme-
dias tjanster. Mitt i spaltmillimeter eller liknande kvantitets-
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matt &ar alltsd reklamens dominans mindre &dn kostnadsupp-
gifterna indikerar men fortfarande mycket stor. Dértill kom-
mer att reklamen till skillnad frdn konsumentupplysningen
over huvud inte har tillgang till de effektivaste av alla media,
namligen radion och televisionen. Nedan ges en kort 6versikt
over de statliga engagemangen.

Som ett samordnande organ fungerar Statens Konsumentrdd
(Konsumentradet). Dess framsta uppgift ar att planldgga och
koordinera konsumentforskning, fordela det allménna statsan-
slaget till konsumentvaruforskning och konsumentupplysning
samt frimja det nordiska samarbetet i konsumentfragor. Kon-
sumentradet organiserar endast i begrinsad omfattning egen
forskning. Statens Institut for Konsumentfragor (Konsumentin-
stitutet) bedriver dels egen forskningsverksamhet, dels upplys-
ningsverksamhet rérande savil de egna rénen som andra forsk-
ningsinstitutioners resultat. Konsumentinstitutets forskning har
framst karaktdren av grundldggande varuprovningar — funk-
tionsundersokningar, produkttypundersékningar och jamfo-
rande varuprovningar — samt enklare praktiska varutester.
Bland de institutioner som utfor varutester och som sarskilt Kon-
sumentinstitutet samverkar med kan namnas Statens Prov-
mingsanstalt och Statens Institut for Hantverk och Industr
samt de statsunderstddda branschforskningsinstituten Svenska
Institutet fo6r Konservforskning, Svenska Textilforskningsinsti-
tutet, Svenska Traforskningsinstitutet och Svenska Silikatforsk-
ningsinstitutet. Det finns en rad organ vilkas verksamhet delvis
berér konsumentvaruomradet sdsom Statens Institut f6r Folk-
hédlsan och Statens Institut for Byggnadsforskning. Vissa av de
uppgifter som skéts av Statens Pris- och Kartellndmnd, och
da sirskilt prisovervakningen, syftar till att ge ckade kunskaper
om konsumentvarumarknaderna.

De olika institutioner som hir nimnts utger med varierande
mellanrum tekniska rapporter och i vissa fall periodiska publi-
kationer. Med hidnsyn till att mycket av vad flertalet institu-
tioner publicerar inte riktar sig till konsumenterna och torde
vara alltfér svartillgdngligt f6r de flesta konsumenter tilldrar
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sig vad Konsumentinstitutet, som har sirskild informationsav-
delning, utger ett sirskilt intresse. Institutets publiceringsverk-
samhet skall ju bl.a. vara inriktad p& popularisering av mate-
rial fran andra stats- eller statsunderstddda institutioner. Kon-
sumentinstitutets tidskrift heter Rad och Ron. Den utkommer
med 10 nummer per ar och har en upplaga pa cirka 60 000
exemplar. Dartill publicerar Konsumentinstitutet skrifter av
skilda slag sdsom jamférande kvalitetsbedémningar, tekniska
meddelanden, &versikter Sver speciella intresseomraden av
typen stddbok, tvdttbok etc. I begransad omfattning uppratt-
haller Konsumentinstitutet telefonservice fér allmanheten. En-
ligt ett utredningsforslag — Effektivare konsumentupplysning,
SOU 1964 :4 — bor denna service byggas ut.

Pdverkan fran konsument till konsument

Varje konsument paverkas av och péverkar i sin tur andra
konsumenter i frdga om val av produkter och mirken. Den
betydelse som medvetet eller omedvetet fistes vid vad andra
ager, gor och tycker har klart framkommit 1 en mangfald un-
dersckningar. Det har ocksd vuxit fram en teoribyggnad som
sOker forklara hur och varfér sddan paverkan dger rum samt
vilka omstdndigheter som gynnar den. Ekonomerna talar i
detta sammanhang om “demonstrationseffekter” eller “’smitto-
effekter”, medan sociologer och socialpsykologer talar om refe-
rensgrupper — personer med vilka en individ jamfér sig —
gruppkonformitet och opinionsledarskap.

Storst betydelse har paverkan fran person till person, nir
det ror sig om produkter som Ar pa nagot sitt idgonenfallande.
Det skall vara ldtt att konstatera innehav eller avsaknad av
produkten. Det dr framfdr allt detta som begreppet demonstra-
tionseffekt tar sikte pd. En annan omstindighet av betydelse
ar hur mycket objektiv information eller egen erfarenhet en
konsument har tillgdng till. Om han befinner sig i en situa-
tion, ddr han saknar sddana uppgifter och kinner sig osdker,
tenderar personlig paverkan att spela en viktig roll. Detta &r
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ofta fallet vid métet med produkter som dr nya pa marknaden,
speciellt om det dr relativt dyra produkter.

Referensgrupper, som kan vara av méanga slag och skifta for

olika intresseomraden, utdvar sitt inflytande genom att indivi-
den anvinder dem som utgdngspunkt for jamférelse med sig
sjalv. Han strdvar efter att anpassa sig till referensgruppen,
eventuellt for att genom konformitet bli accepterad formellt
eller informellt som medlem i den. Om en referensgrupp, t.ex.
en grupp arbetskamrater, sdtter ett visst bilmarke hdgt och in-
dividen dr angeldgen om referensgruppens uppskattning, kan
han paverkas att képa en bil av just detta marke.
7 Vissa personer har en storre bendgenhet dn andra att vidare-
befordra information som de kommer i kontakt med. De tjanar
som informationskéllor och radgivare for en krets av konsu-
menter med ungefdr samma samhillsstéllning som de sjélva.
Manga undersdkningar visar att inom de varuomraden som
speciellt intresserar dem har sddana opinionsledare eller opi-
nionsférmedlare sdrskilt ménga kontakter med massmedia.
Av allt att déma vixlar opinionsledarna i relativt hog grad
for olika intresseomrdden. Man kan se detta som ett slags ar-
betsférdelning inom konsumtionen: somliga skaffar sig mer in-
formation 4n genomsnittet inom ndgra omraden, somliga dgnar
sig med sirskilt intresse &t att lira sig andra omraden. Inne-
hallet i de synpunkter och rdd som ges &t andra kan naturligt-
vis vara subjektivt firgat. Om emellertid en person skall kunna
effektivt fungera som opinionsledare, bér hans rdd vara av-
passade efter mottagarens egenskaper. I den bemirkelsen sva-
rar personlig paverkan fér den mest konsumentanpassade in-
formationen.
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3+ Konsumenten som anvdndare av
information

En tdankt konsument

Den ene konsumenten dr inte den andre lik, men #ndé kan
och maste generella uttalanden om konsumenten goras 1 ett
arbete som detta. Vilken typ av konsument tinkes nu ligga
bakom beskrivningarna och uttalandena i denna skrift? Nar
kraven pa information formuleras, kan man t.ex. utga fran den
intelligente och samtidigt omsorgsfulle kdparen som aktivt s6ker
information, den impulsive som oftast handlar utan narmare
eftertanke, den loje som later sig drivas av den information
som traffar honom eller ett slags genomsnittskonsument.

Den konsument som vi avser dr hogst schematiskt tecknad.
Han bir drag av alla de konsumenttyper som niamnts ovan.
Samtidigt dr han nagot av en idealkonsument, darfoér att han
i alla valsiutationer soker faststdlla sina behov och bli infor-
merad om olika handlingsalternativ och deras konsekvenser.
Det ar inte en verklig konsument utan en tankt individ vars
beslutsprocess foljer ett visst schema och fér vilken informa-
tionskraven aktualiseras s& som de skulle kunna aktualiseras
for flertalet konsumenter atminstone i vissa fall. Nar vi talar
om goda och daliga beslut, dr det denne tidnkte konsuments
grad av tillfredsstéllelse som avses. Kraven fran konsumenten
ar sa formulerade att de gor ansprak pa att vara allmingiltiga
och kunna accepteras av de flesta. De avses vara relevanta vid
saval de vardagliga livsmedelskdpen som de ndjesbetonade
shoppingronderna.

I en del sammanhang skulle det egentligen talas om kon-

38



sumtionsenhet i stillet f6r konsument. Beslut om kdp av kapi-
talvaror fattas i relativt stor utstrickning gemensamt av flera
familjemedlemmar. De tankegangar som vi framfér ar emeller-
tid relativt oberoende av om en eller flera individer deltar i
beslutsprocessen. For enkelhetens skull beskrivs dven sddana
kopsituationer, dir flera beslutsfattare samverkar, sdsom en
konsuments val.

Konsumenternas képprocess — ett schema

Konsumenternas beslut att kpa eller inte kdpa olika produkter
eller tjanster foregds av en process med skiftande ldngd och
varierande bestandsdelar. Den kallas hdr képprocess, men det
bér betonas att den inte alltid leder till beslut om k&p.

Kopprocessen dr svar att beskriva, eftersom det #nnu finns
ganska litet empiriskt undersSkningsmaterial, som behandlar
den. Det kan utan vidare antas att en mangfald inverkande
faktorer ger en process, som varierar fran individ till individ
och fran situation till situation. Trots detta dr det méjligt att
urskilja vissa genomgéende drag hos flertalet képprocesser. Det
schema for kdpprocessen som presenteras hir gor inte ansprak
pa allmingiltighet, men det far de problem vi vill avhandla
att framtridda klarare och underlittar en analys av dem. Syste-
matiken dr langtifran den enda tinkbara och innebdr givetvis
— liksom alternativa system — i ndgon man ett vald mot verk-
lighetenl. Schemat omfattar fyra steg eller faser

1 analys av behov

2 insamling av information

3 bed6mning av information

4 beslut att kdpa eller icke kdpa.

Stegen anges hir i en logisk ordning, som konsumenterna

1 Schemat fér kopprocessen ir betriffande huvuddragen himtat fran
Parknis, L., Konsumentfostran. En teoretisk och experimentell under-
s6kning, Pedagogiska Institutionen, Goteborgs Universitet, 1962 (sten-
cil).
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nog sillan fdljer exakt. Det &dr troligt att alla faser upptrader
i képprocessen, men den logiska ordningen bryts genom succes-
siva anpassningar. Dessutom l6per aktiviteterna antagligen i
stor utstrdckning parallellt, medan de igangsétts och avslutas
i den angivna ordningen. Denna tanke belyses genom nedan-
stdende diagram. Forklaringen till att beslutsdelen dr utstrackt
i tiden enligt diagrammet 4r att ett beslut att képa en vara i
manga fall kan foregds av ett antal delbeslut.

Schema Sver kopprocessen

Beslut
: —
Bedémning av information
1 d
¥ 1
Insamling av information
1 l
r 1
Behovsanalys
} {
T Mo D 1D T T %,

I de flesta fall blir det fraga om ytterligare ett steg, som
skulle kunna kallas atgirder efter kopet. Det kan t.ex. réra sig
om insamling av information, som bekriftar att konsumenten
gjort ett bra kop. Viss reklam inom t.ex. bilbranschen ar direkt
inriktad pé att forse dem som redan kopt med argument, som
styrker koparnas tro pa det valda mirket. I denna skrift be-
aktas emellertid endast vad som sker fére beslutet.

Framstillningen i detta kapitel avser att ge ett underlag for
den senare diskussionen av brister i information. Dylika brister
kan finnas pa vart och ett av de fyra stegen. Schemat forefaller
sarskilt lampligt f6r en systematisering av just sddana delar i
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kopprocessen dar konsumenterna kan behdva hjilp genom for-
andringar i meddelanden hirrérande fran reklam och konsu-

mentupplysning.

Analys av behov

Hur borjar egentligen en kdpprocess? Det forefaller rimligt att
karakterisera borjan som en gryende otillfredsstillelse med den
foreliggande situationen. Man kan kalla detta for att ett behov
har vickts.

Begreppet behov &r svart att precisera. Ekonomer tar dér-
for, adtminstone i vetenskapliga sammanhang, girna avstand
fran det. Psykologer ddremot finner det ofta nédvéndigt att ‘
tala om behov men uppehaller sig da helst vid sidana som &r
liktydiga med fysiologiskt pavisbara brister. Det finns dock nu-
mera en tendens hos psykologer att acceptera dven andra slag
av behov. ‘

Man antar att alla individer har en’ komplicerad behovs-
struktur dédr nagra fundamentala behov bildar en bas. Bland
de fundamentala behoven marks dels ett begrdnsat antal med-
fodda fysiologiska behov, dels nagra grupper av behov som
forvirvas tidigt under levnaden. Bland dessa senare nidmns
trygghetsbehov, tillhérighets- och kirleksbehov samt uppskatt-
nings- och prestigebehov. I anslutning till de fundamentala
behoven tilldgnar sig individen ett stort antal nya behov av
skiftande karaktdr. T.ex. vid bilkp talas det om behovsstruk-
turer, som omfattar allt fran det relativt subtila prestigebeho-
vet till det praktiska behovet av transportmedel. Situationen
kompliceras ytterligare av att vissa behov kan vara undermed-
vetna.

Vi kan hir inte férdjupa oss i de komplicerade och féga
utredda problem som sammanhinger med vickande av behov
utan inskridnker oss till att konstatera att behov kan vickas pa
flera sitt. Det kan i vissa fall vara enbart en fraga om processer
inom individen. Ett enkelt exempel ar behov av mat, dryck
och s6mn, vilka regelbundet uppstar hos individen utan yttre
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paverkan. I andra fall kan en paverkan fran omgivningen vara
utlosande faktor: en annons, en produkt i ett skyltfonster, ett
yttrande av nagon eller ett produktinnehav hos en bekant kan
vicka ett behov. Det kan ocksd hidnda att en produkt som man
redan dger inte gor tjdnst langre. Det vasentliga hir ar emel-
lertid inte hur behovet har vickts, utan att det, nir det val ar
véckt, krdver nagon form av handling for att tillfredsstéllas.

Analysen av behov innebdr att konsumenten fragar sig om
nagot skall goras for att tillfredsstilla behovet eller behoven,
eftersom flera kan aktiveras samtidigt, och i s& fall vad. I ana-
lysen ingéar séledes formulering av krav. Ibland kan kraven
vara mycket bestimda och konkreta, i andra fall har de till
en bdrjan en vag och obestaimd natur. Den forsta analysen av
behov &dr sannolikt prelimindr och &tf6ljs av en inventering
diar konsumenten soker i sitt minne efter mgjligheter. Ana-
lysen kan antas leda fram till att individen far en uppfattning
dels om karaktdren av behovet, dels om méjligheterna att till-
fredsstdlla det. Antalet mdjligheter varierar sjalvfallet, bero-
ende pa en mingd omstdndigheter sdsom tidigare erfarenhet,
vilka meddelanden som konsumenterna mottagit tidigare och
nu erinrar sig osv. Konkret kan behovsanalysen ta sig uttryck
i att konsumenten gor en lista med krav och 6nskemal.

Behouvsanalys vid olika typer av képprocess

Konsumenternas kép indelas ofta i tre huvudtyper, namligen:
beslutskép, impulskdp och vanekdp. Definitionen av képen an-
knytes hdr frimst till behovsanalysens karaktdr. Denna kdnne-
tecknas av olika grundlighet och av att olika tid tas i ansprak.

Beslutsképen som réttare bor betecknas dkta eller medvetet
forberedda kép ar — till skillnad fran de andra képen — mer
tidskrdvande processer och kdnnetecknas av relativt grundlig
behovsanalys. De kan jamstdllas med losningen av problem,
dér individen efterhand prévar olika mdjligheter till 16sning,
innan det slutliga beslutet fattas. De krav som behovsanalysen
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leder fram till innebir ofta att insamling av upplysningar om
valméjligheterna blir oundginglig.

Det karakteristiska f6r impulskopen dr att konsumenten en-
dast i ringa man och under mycket kort tid analyserar sina
behov innan képbeslutet fattas. Detta sker ofta omedelbart
efter det att konsumenten observerat varan. I princip ir av-
grinsningen gentemot beslutskop klar, medan det fér ett i prak-
tiken observerat kop kan vara svért att avgéra huruvida beslu-
tet forberetts vil eller inte.

Savil beslutskép som impulskép kan vara upphov till vane-
kép, om de ger den Onskade behovstillfredsstallelsen. Vanekdp
forutsdtter att ett behov upptrider med en relativt hég fre-
kvens. Vid vanekdp bygger konsumenten pa sin tidigare erfa-
renhet och uppvisar ett inlidrt eller indvat beteende. Behovs-
analysen leder snabbt till formulering av krav, och dessa upp-
fylls enligt den egna erfarenheten tillfredsstdllande av ett ként
alternativ. Ju bittre inldrt beteendet adr till f6ljd av upprep-
ning och tillfredsstillande erfarenhet, desto mindre tid atgar
till behovsanalysen.

For konsumenten synes det vara visentligt att en behovs-
analys inleder kopprocessen. Ju klarare bild konsumenten har
av sina behov, desto stérre bor sannolikheten vara att képpro-
cessen skall leda till ett beslut med tillfredsstdllande konsekven-
ser. Betydelsen av en behovsanalys dr vanligen stérre nir be-
sluten giller dyrare varor sisom konsumentkapitalvaror &n
nir de ror billigare varor som kdps ofta och i sma méngder.

En av behovsanalysens konsekvenser &r att individens mot-
taglighet for meddelanden rérande objekt och handlingar, som
kan forvintas ge behovstillfredsstallelse, dkar och riktas mot
bestimda omraden. Processen kan dven &vergd till aktivt so-
kande efter relevanta meddelanden. En svarighet med behovs-
analysen &dr att konsumenterna inte sillan ar omedvetna om
karaktdren av behoven. Villakgparen formulerar t.ex. vissa krav
pé att tdnkbara villor skall vara ekonomiska, indamalsenliga
osv. men kan omedvetet stka ett grannskap som framst ger
social prestige.
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Insamling av information

Sedan konsumenten gjort sin inledande behovsanalys, forelig-
ger en férsta inventering med alternativ som antages bist
kunna fylla behoven. Ibland vet han redan tillrackligt mycket
om olika alternativ och behdver da inte insamla ytterligare
uppgifter. I andra fall finner han att han maste skaffa sig mer
upplysningar om vad som finns och vad han kan fa ut av nya
alternativ. Inte alltid géller 6nskan om nya kunskaper att kon-
sumenten vill veta mer om produkter och varumirken utan
han kan soka hjilp att géra en béttre, mer preciserad behovs-
analys. Detta kan t.ex. intrdffa nir han har svarigheter att
viga olika behov mot varandra eller nir nya behov dyker upp.

Innan konsumenten finner det médan virt att skaffa upp-
lysningar om speciella produkter eller miarkesvaror, vill han
exempelvis ha allmén orientering inom ett omrade. Tag bl.a.
det vanliga fallet att ndgon planerar hur han skall tillbringa
veckohelger och semestrar. Ménga sitt att 16sa detta problem
erbjuder sig och innan det blir aktuellt f6r honom att bestdm-
ma en fritidsstugas utseende och lige, méaste han fundera ige-
nom och avfirda andra alternativ sdsom pensionatsvistelse,
husvagn etc.

En kopprocess kan aktualisera krav p& information av ménga
slag. Forst behovs kanske information for att behovsanalysen
skall kunna preciseras. Senare kravs information for att stilla
avgriansade, konkreta valalternativ mot de formulerade krav
som framkommer ur en tillrackligt langt driven behovsanalys.
Nir en behovsanalys satts igédng, okar mottagligheten for alla
meddelanden som hér ihop med varor och tjanster inom det
aktuella omradet. Ett aktivt s6kande efter information kan
ocksa utldsas.

Sétten pa vilka konsumenterna fir information skiftar starkt.
En del information formligen hills éver dem antingen de vill
eller inte. Till denna kategori hor ménga meddelanden fran
siljare. Som forut sagts kan behov dven aktiveras genom sadan
information och képprocessen déarmed inledas. Alldagliga erfa-
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renheter, {.6. bekriftade genom sirskilda undersckningar, visar
att det dAr hogst troligt att behovsanalysen i sddana fall blir
mindre omfattande 4n annars.l Det dr ju detta som utmirker
impulsk&pen.

Den konsument som vill vara omsorgsfull méste kdnna till
vad olika informationskéllor kan ge. Han maste sovra den in-
formation som finns och bedéma dess virde for 16sningen av
hans eget problem. Att konsumenten triffas av meddelanden
betyder ingalunda att dessa paverkar honom. I den méan de
har effekt kan denna naturligtvis variera.

Bedomning av information

Vad som avgér om och hur ett meddelande uppmarksammas
ar dels faktorer hos meddelandet, dels faktorer hos individen.
Ett meddelande kan utformas i hog grad uppseendevickande.
Ett annat meddelande kan tyckas vara langt mindre uppse-
endevickande och #nd3 observeras, emedan konsumenten #r
intresserad av dess innehall och dérfér har hég mottaglighet.
Han kanske t.o.m. aktivt séker efter meddelanden av detta
slag. Det adr troligt att meddelandena i de tva fallen ocksa be-
déms olika och att olika information himtas ur dem. For att
belysa detta antagande skall vi i stdrsta korthet redogtra for
négra resultat frAn undersSkningar av hur nya produkter och
nya idéer accepteras. :

Nir konsumenten moter en produkt eller idé, som han férut
inte har haft kontakt med, har képprocessen en ngot annan
karaktir an ndr det giller kidnda produkter, men mottaglig-
heten for information tycks visa ungefir samma utveckling.
Processen kan fran individens synpunkt indelas i fem stadier:2

1 kdnnedom om produktens existens
2 intresse for produkten

1 Mueller, Eva. A study of purchase decisions. I Clark, L. (ed.) Con-
sumer behavior. Vol. I. The dynamics of consumer reactions. New
York 1955. S. 36—87.

2 Rogers, E. R. Diffusion of innovations. Glencoe, I1l. 1962.
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3 virdering av produkten
4 prévning av produkten i begridnsad skala
5 slutgiltigt accepterande eller férkastande av produkten.

For en given konsument kan naturligtvis lang tid forflyta
mellan stadierna 1 och 5 nidr det géller en del av de nya pro-
dukter som accepteras. Pa forsta stadiet dr det fraga om ofri-
villig exponering fér information, pa stadium 2 4r konsumen-
ten beredd att motta information, vilket kan 6verga till aktivt
sokande efter information, innan beslutet om prévning kommer
till. Schemat dr hamtat fran faktiska undersékningar och trots
att dess allméngiltighet inte har prévats fullstandigt, synes det
anvindbart for en diskussion av hur information behandlas.

Det finns ocksa vissa iakttagelser om betydelsen av olika in-
formationsvdgar, niar konsumenterna befinner sig pa olika sta-
dier. Massmedia, som hér ocksa inbegriper reklam, synes spela
storsta rollen pa stadium 1, paverkan fran person till person
pa stadierna 2 och 3 och slutligen dominerar den egna per-
sonliga erfarenhet, som vunnits genom stadium 4, nistan helt
och hallet stadium 5.

Om dessa idéer tilldmpas pa fragan hur konsumenten be-
doémer meddelanden som han kommit i kontakt med, ar det
tydligt att t.ex. reklammeddelanden, som har hogt uppmark-
samhetsvdrde, 1 initialskedet kan ge kunskap om en produkts
existens. For att denna elementdra kunskap skall leda till in-
tresse och senare steg i processen fordras i allmédnhet stéd fran
andra killor. Under senare stadier i forloppet kan reklamen
vara av annan karaktdr, mindre inriktad pa att vdcka upp-
marksamhet. Den information som konsumenten d& 4r intres-
serad av att fa ut frdn reklammeddelanden ar annorlunda och
mer komplicerad an den som vickte hans uppméarksamhet un-
der initialstadiet. Beddmningen av meddelanden varierar sa-
lunda efter hur langt konsumenten har hunnit pa vig mot att
acceptera eller forkasta en ny produkt.

Det 4r antagligt att ocksa sdndaren spelar en roll vid bedém-
ningen av information. Det hédvdas ofta att meddelanden av-
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fardas som “bara reklam” och att konsumenterna dr péa sin
vakt mot sddana meddelanden. Aven om det ofta ligger en
hel del sanning i dessa pastienden, bor de dock ses mot bak-
grunden av vissa iakttagelser inom masskommunikationsforsk-
ningen. Man har funnit att innehéllet i meddelanden efter en
tid kan 18sgdra sig fran sindaren. Den enskilde person som
mottagit ett meddelande glommer m.a.o. bort vem som star
for detta och kan tendera att acceptera argumenten som
sina egna. Att reklamens argument kan accepteras, utan att
vederborande konsument 4r medveten om argumentens ur-
sprung och dirmed pa sin vakt, dr salunda en mojlighet som
maste beaktas. Iakttagelsen sammanfaller {.6. med alldagliga
observationer.

Nir det giller konsumentupplysning, bor sdndarens opar-
tiskhet vara till férman vid bedémningen. Kommunikations-
forskningen antyder klart att sindarens grad av opartiskhet ar
en viktig dimension f6r meddelandets troviardighet. Om med-
delandena fran konsumentupplysningens sindare i ett antal fall
inte motsvarar det intresse och de forvantningar som konsu-
menten hyser, kan de naturligtvis ocksd férkastas mer eller
mindre generellt eller efter en flyktig granskning i det enskilda
fallet.

Ett intressant bedémningsproblem giller innehallets karak-
tar. Ett meddelande kan innehalla upplysningar av olika slag,
framférda mer eller mindre suggestivt (kédnsloskapande). Det
kan ocksa innehalla uppmaningar av varierande styrka och ut-
formning. Upplysningarna skall hir delas i tva grupper: fak-
tiska och fiktiva. Gransen mellan de bada 4r svarbestimbar,
men den faktiska informationen baserar sig i princip pa objek-
tivt verifierbara fakta, medan den fiktiva informationen en-
dast dr ett pastdende om verkligheten, som inte kan bevisas
eller vederldggas. Nir den faktiska informationen presenteras
suggestivt, kan den ndrma sig den fiktiva.

Vad som nu dr fiktiv information, kan i framtiden kanske
bli verifierbart med hjilp av nya undersckningsmetoder. Ett
pastaende av typen ”De flesta kinner sig yngre (friskare, lyck-
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ligare etc.) om de anvinder X-mirket” framstar i allminhet
som fiktiv information och maste i brist pd undersékningar av
férbrukarna beddmas som fiktiv information, trots att pésta-
endet i princip dr verifierbart. Sittes i stillet for “de flesta”,
uttrycken ”Ni” eller “alla” kan pastdendet naturligtvis inte
visas vara sant men moéjligen vederldggas.

Hur konsumenten beddmer suggestivt utformade faktiska
upplysningar kan knappast generellt avgoras, eftersom det dr
en frdga om faktorer som varierar fran individ till individ.
Ett meddelande kan givetvis efter vissa beddmningsgrunder
anges vara suggestivt, men detta betyder inte att verkan pa
varje individ blir suggestiv. En parfymannons kan av en utom-
stdende bedoémare klassificeras som suggestiv med avseende pa
innehallet och kan ocksd vara starkt suggestiv for de avsedda
anvandarna. Vad t.ex. en dldre herre far ut av den kan vara
enbart den faktiska informationen om varumairke, tillverkare,
aterforsiljare etc. Vad som &r visentligt i detta sammanhang
dr att studera vikten av faktorerna hos individen.

Begreppen informativ och suggestiv anges ofta som varand-
ras motsatser. Ett meddelande kan dock mycket vil vara saval
informativt, dvs. ge en mingd faktisk information, som hoge-
ligen suggestivt, dvs. vicka kénslor hos mottagaren. Suggestiv
hinfér sig di nirmast till presentationssittet, som kan vara
roligt, intressevickande, upphetsande, skrammande osv. Be-
démningen av faktisk information blir i allminhet mer positiv,
om presentationen atminstone i ndgon man av mottagaren upp-
fattas vara suggestiv. Saklighet och trakighet behéver inte
héra ihop.

Beslut ait kopa eller inte kopa

Beslutet att kdpa eller inte kdpa en produkt av ett visst mérke
kan ses som sista ledet 1 en kedja av beslut eller val. Konsu-
menten bestimmer sig t.ex. forst f6r om pengar skall anvin-
das till en semesterresa eller en tvittmaskin: Om semesterresan
viljes, foljer beslut om resmal, ressitt och researrangdr. Ett
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beslut att kdpa en produkt av ett givet mirke utgdres sdlunda
i sjalva verket ofta av ett antal delbeslut som fattas vid olika
tidpunkter under kdpprocessen. Ordningen mellan delbesluten
ar ingalunda given utan kan sdkerligen skifta avsevart. Det ar
troligt att tillgdnglig och tillkommande information kan rubba
den logiska ordningen och leda till att beslut om detaljer fat-
tas forst och laser besluten om principer, dvs. de senare blir
aldrig aktuella. Om konsumenten har gjort en ordentlig be-
hovsanalys, behéver emellertid nagot sddant inte intréffa.

Ett val — ordet anvindes hér liktydigt med beslut — inne-
bar att den som valjer vager ett antal alternativ mot var-
andra. Ett vanligt sdtt att betrakta valsituationer anger att den
som viljer forst virderar de konsekvenser som varje alternativ
forvantas medféra och sedan gor sitt val med hjilp av vissa
regler. Virderingen av konsekvenserna giller savil positiva som
negativa konsekvenser.

Uttryckt pa ett annat sitt bedoms f6r varje alternativ attrak-
tiviteten och de uppoffringar som alternativet for med sig. En
produkt fran en tillverkare kan virderas hogt i friga om attrak-
tivitet men betinga alltf6r stora uppoffringar for att den skall
kunna véljas. En annan produkt kan vara gynnsam 1 fraga om
uppoffringar men mindre attraktiv.

Vilken valregel som foljs dr en intressant fraga. Ekonomerna
forutsdtter i allmédnhet att konsumenterna i en valsituation
soker maximera sin nytta, dvs. véljer det alternativ som for-
vantas ge den storsta behovstillfredsstdllelsen. Ett mer psyko-
logiskt orienterat synsitt havdar att konsumenten har en an-
spraksnivd med vilken han jamfér den nytta olika alternativ
ger. Anspraksnivan definieras som de krav en konsument stéller
pa en produkts attraktivitet och pa de uppoffringar som den
hogst far medfdra. Anspraksnivan kan jamféras med de krav
som behovsanalysen enligt vad ovan sagts resulterar i. Nar
konsumenten finner ett alternativ som ligger ovanfor anspréks-
nivan, viljer han detta. Om han foljer maximeringsprincipen,
har detta oftast som konsekvens ett ldngre sokande efter alter-
nativ.
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Beslut fattas sakerligen 1 ménga sammanhang utan att olika
alternativs fordelar och nackdelar omsorgsfullt vigs mot var-
andra. Faktorer savil inom som utom individen samverkar till
att driva fram snabba beslut utan egentlig eftertanke. Rekla-
men liksom andra paverkningar i miljén manar till kopbeslut
och besvdret att samla och bedéma information kan upplevas
som alltfér stort eller t.o.m. onddigt. Det finns underséknings-
resultat som tyder pa att en kopprocess, under vilken konsu-
menten samlat en méangd information och satt till lang tid, i en
del fall kan sluta med ett slags panikbeslut. Trycket pa kon-
sumenten upplevs d& av denne som si stort att varje beslut
kinns som en befrielse. Information som framférs med sdrskilt
eftertryck och som anvisar en enda bestdmd handlingslinje kan
i en del fall uppfattas som en hjilp till att fatta beslut. Detta
galler sirskilt om sddan information kommer i form av rad
fran personer som vederbérande konsument har fértroende och
aktning for.

Konsumenternas krav pd informationen

P4 varje steg i kOpprocessen har olika informationskillor sin
betydelse sdsom vi har noterat i det féregiende. Behovsanalysen
kan sittas ighng och styras av upplysningar utifran eller paver-
kan som konsumenten utsdits for. Insamlingen av information
kan forsvaras eller underlittas genom det utférande och de
egenskaper som informationsgivarna (sindarna) ger sina med-
delanden. Likasad far bedémningen av information till en del
sin karaktdr av vilket innehall sindarna finner for gott att ge
sina meddelanden. Besluten att kopa eller inte kopa kan ledas
i en eller annan riktning genom arten av den information som
konsumenten kommer i kontakt med.

Aven om konsumentens egen person spelar en avsevird roll
f6r hur information uppfattas och utnyttjas, dr det mdjligt att
urskilja ett antal egenskaper hos informationen som i de flesta
valsituationer framstar som betydelsefulla. Med utgéngspunkt
hérifran har vi formulerat nagra allmdnna krav som berér kon-
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sumentens insamling och bedémning av information. Kraven
ligger till grund f6r den diskussion av brister i information som
fors 1 kapitel 5.

Overskddlighet och dtkomlighet. Konsumenterna vill for-
virva information med minsta mojliga uppoffring av pengar,
tid och anstrangning och kraver darfor att informationsmate-
rialet skall kunna Gverskddas och vara atkomligt pa rimliga
villkor.

Forstdelighet. Konsumenterna vill ocksd kunna inhdmta in-
formation med s& sma mentala anstrdngningar som mojligt.
Den information som konsumenten inte {orstar, har for honom
inget omedelbart varde.

Allsidighet och utférlighet. 1 en valsituation behdver konsu-
menterna allsidig information, dvs. information om alla till-
gangliga alternativ. De kan ocksa for sitt val behéva en utfor-
ligare, mer djupgéende information om vissa faktiska egen-
skaper hos alternativen. (Det dr uppenbart att kraven pa over-
skadlighet och utférlighet latt kan raka i konflikt med var-
andra.)

Opartiskhet och identifierbarhet. Konsumenterna vill rimli-
gen ha s& objektiv och opartisk information som mdjligt. For
att soka faststilla den sannolika graden av partiskhet krdver
ddrfér konsumenterna att kunna identifiera sindaren av in-
formationen.

Sanningsenlighet och vederhdftighet. Utforlighet, allsidighet
och opartiskhgt berdr framst urval och presentation av fakta,
oavsett om dessa dr sanna eller ej. Konsumenterna kraver dven
vid sin bedémning att informationen skall vara sanningsenlig
och vederhéftig.

Aktualitet. Vid bedomning av en informations virde i en
valsituation tar konsumenterna dven hinsyn till hur aktuell
den &r.

Dubbelriktad kommunikation. Vid manga tillfallen framstar
det som onskvirt for konsumenterna att kunna f& svar pa fréa-
gor och framstélla 6nskemél om kompletterande upplysningar.
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Det skall betonas att denna upprikning mestadels avser rela-
tiva krav. Problemet &r inte om en information 4r opartisk
eller partisk, sann eller osann, utan i vilken utstrickning den
r partisk eller sanningsenlig. Det finns inte heller nagot i alla
lagen idealt informationsmedel, utan kraven kommer att va-
riera beroende pa omstindigheterna. Kraven ar slutligen ocksé
inbérdes beroende; finns t.ex. hég aktualitet, kan kanske en
lagre grad av utforlighet accepteras.
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4 - Det nuvarande normsystemet

Den ideologiska bakgrunden

I kapitel 1 har framhallits att den svenska samhaillsekonomien
bygger pa den fria konkurrensens principer. Man har ansett
att en savitt mojligt fri konkurrens dr det effektivaste medlet
for att uppna storsta valfard for medborgarna. Den fria kon-
kurrensens princip har p4 ménga omraden hidvdats med storre
eftertryck och foljdriktighet i Sverige &n i andra lander. Skra-
visendets skrankor bréts ned hos oss mera konsekvent dn i
flertalet andra europeiska lander.

Samhillsutvecklingen sedan 1800-talets mitt, da naringsfri-
heten genomfdrdes i Sverige, har emellertid medfért ménga
och djupa ingrepp i1 denna, motiverade av framst socialpolitiska
overviganden. Men kvar star synen pa konkurrensen sisom
nagot gott och virdefullt.

Den liberala syn som préglar samhillets instdllning pa det
ekonomiska omradet har en motsvarighet i dess virdering av
det fria ordet. Friheten att utan det offentligas inblandning
uttrycka tankar och &sikter halles f6r ett omistligt vdrde. Pa-
fallande &r salunda att enskilda intressen och i synnerhet en-
skildas ekonomiska intressen i vid utstrackning far vika for det
sasom viktigare ansedda intresset av fritt meningsutbyte och
obunden kritik. Gillande lag saknar bestimmelser till skydd
for juridiska personer mot drekrankning liksom bestimmelser
riktade mot ekonomiskt fortal, misskreditering i konkurrens-
syfte av produkter eller foretag.

Fran de synpunkter som vi anldgger pd reklam och konsu-
mentupplysning kan man — givetvis med viss 6verdrift och
forenkling — séga att den fria kritiken faktiskt tjanar som ett
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slags naturlig motvikt mot den fria konkurrensen; &vertramp
kan ohindrat patalas.

Ett viktigt hjdlpmedel ndr det giller att féra ut ideologier
1 samhillet och inprédgla dem hos medborgarna som regler for
handlandet &r réttssystemet. Hdarmed avses i detta sammanhang
de rittsliga normer som direkt eller indirekt talar om fér med-
borgarna vad som &r tillatet och icke tillatet. De omfattar
savil lagar och forordningar som den praxis domstolar och
andra rattstillimpande organ utformat. Vart lands nu géllande
rittssystem ger klart uttryck for niringsfrihetens princip.

Under senare ar har statsmakterna pa olika sétt aktivt sokt
verka f6r en skirpt konkurrens, bland annat genom att med det
rittsliga normsystemet inférliva en lagstiftning riktad mot vad
som brukar bendmnas samhillsskadlig konkurrensbegrinsning.
I samband med tillkomsten av denna lagstiftning tillskapades
en sirskild ”aklagare”, ombudsmannen for naringsfrihetsfragor
och en sdrskild “domstol”, niringsfrihetsradet.

Aven det rittsliga normsystemet pa reklamens och forsalj-
ningens omraden 4r genomsyrat av denna tro pa konkurren-
sens betydelse. I stort sett kan liget i gillande ritt karakteri-
seras sa att lagstiftningen inskrider mot uppenbart ohederliga
handlingar — handlingar som star de rena férmégenhetsbrot-
ten ndra. Men f6r Gvrigt har samhillsmakten inte funnit sig
féranlaten ingripa med {6rbud eller andra regleringar, som har
generell rackvidd och géller alla branscher och varuslag.

Diremot férekommer ocksd pa reklam- och siljomradet en
betydande mingd specialregleringar — i viss utstrdckning sta-
tueras t.o.m. en upplysningsplikt — men dessa har tillkommit
1 andra syften 4n att beskidra konkurrensen och det fria valet
av konkurrensmedel.

Vid sidan av de rdttsliga normerna finns utomrdttsliga nor-
mer, dvs. regler som har karaktdr av sederegler eller moralreg-
ler och vilkas efterlevnad inte, vare sig direkt eller indirekt,
garanteras genom nagon form av statligt tvAng. Den reella be-
tydelsen av sidana regler varierar pa olika omraden. Helt all-
mant kan emellertid konstateras att de utomrittsliga reg-
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lerna spelar en forhallandevis stor roll inom det ena av de tva
falt som hér intresserar oss, namligen reklamens. Framst beror
detta pé att reklamen har ett vil utbildat normsystem, Inter-
nationella Handelskammarens Grundregler for god reklaml,
och ett normvardande forum i Naringslivets Opinionsndmnd. Pa
konsumentupplysningsomradet diremot saknas i stort sett utom-
rittsliga normer och nagot sidrskilt bedémande forum for kon-
sumentupplysning finns icke.

Konsumentens situation enligt gillande rdtt

Fran normsynpunkt kan det vara motiverat att behandla de
regler som tar sikte pa vad vi tidigare kallat konsumentens kop-
process for sig och de regler som avser fullféljandet av kdp
for sig. Emellertid kan atgirder under kopprocessen fran silja-
rens sida i form av exempelvis reklam komma att inverka pa
tolkningen av det sedermera ingdngna avtalet nir det giller att
bestimma parternas inbdrdes rattigheter och skyldigheter. Mest
pafallande 4r detta i friga om postorderreklam, men Aven
annan reklam kan i varierande grad ha sddan verkan.

Fran rittslig synpunkt har intresset kommit att koncentreras
kring kopfullfoljden, det man i dagligt tal brukar kalla kopet.
Genom en utveckling under drhundraden har smaningom vuxit
fram ett rikt forgrenat ndtverk av regler som anger parternas
rittigheter och skyldigheter. Den centrala lagstiftningen ar har-
vidlag lagen om avtal och lagen om kop och byte av 1os egen-
dom, bada fran tidigt 1900-tal. Avtalslagen innehaller bland
annat bestimmelser om ingdende av avtal och képlagen vad
képare och siljare (av 16s egendom) har att iaktta i skilda
sammanhang.2

Den nu nidmnda lagstiftningen betraktar parterna som jam-
boérdiga. Karakteristiskt dr ocksd att lagreglerna ifraga #r dis-
positiva, dvs. de giller endast forsévitt parterna icke Gverens-
kommit annat. I praktiken sker det ocksd i mycket stor ut-

1 Grundreglerna aterges i ett appendix till detta kapitel, s. 68 ff.
2 Magnusson, V., Konsumentens ritt. Kopritt ur képarens synvinkel,
Uddevalla 1965.
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strickning att de dispositiva reglerna frangés och ersitts av
andra. Dessa bestimmes vanligen av den kunskapsmissigt och
ekonomiskt starkare parten, som i frdga om konsumentvaror
vanligen ar sdljaren. Karakteristiskt ar vidare att siljare ofta
anvinder sig av standardavtal med timligen detaljerade vill-
kor. Jamkningen av lagreglerna sker vl i regel till sdljarens
favor.

Emellertid dr f6r den skull konsumenten inte helt skyddslds.
Salunda innehaller lagstiftningen vissa allmédnna korrektiv, till-
komna fér att skydda parterna mot handlingar vilka framstér
som ohederliga eller eljest otillborliga. Avtalslagens kapitel 3
upptar bestimmelser enligt vilka rittshandling fran siljarens
sida 4r eller kan bli forklarad ogiltig om han gjort sig skyldig
till tvang, svek, ocker etc. mot kunden. (Givetvis kan siljaren
pa motsvarande sitt dberopa sadant forfarande fran koparens
sida.) Brottsbalken innehaller i kapitel 9 straffbestimmelser rik-
tade mot bland annat handlingar av anférda slag.

Vid sidan av dessa allménna regler finns atskilliga lagar eller
lagbestimmelser, som tillkommit i direkt syfte att skydda kopa-
ren. Man har utgatt fran att koparen i dessa fall genomsnitt-
ligt sett befinner sig i ett underldge. Som exempel kan ndmnas
lagen om avbetalningskip, stadgandena 1 8 § skuldebrevslagen
och 34 § forsdkringsavtalslagen. — Fall finns ocksd dir silja-
ren genomsnittligt sett bedémts som den svagare parten.

Sammanfattningsvis kan man konstatera att relationen ko-
pare—siljare alltjdmt i huvudsak préglas av den princip som
uttryckes i den gamla latinska sentensen Caveat emptor” —
ma koparen taga sig i akt.

Normer for konsumentinformationen

De regler som ndrmast tar sikte pa kopfullfoljden — dvs. av-
talsrelationen siljare—kopare — paverkar indirekt siljarna
i deras konsumentinformation under képprocessen. Om nim-
ligen informationen inverkar pa koparens beslut och utgdr en
forutsdttning for avtalets ingéende, kan brister i informationen
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medféra pafdljder for sdljaren av varierande slag. Koparen
kan kanske ha rdtt att hidva avtalet, krava fullgod leverans,
fa skadestand osv. I allvarliga fall — om bedrédgeri eller annan
oredlighet skulle anses foreligga — kan straff- och skadestands-
pafdljd intrdda.

I detta sammanhang intresserar dock framst de regler som
direkt hanfor sig till informationen under de faser i kdppro-
cessen da sidljaren “bearbetar” képaren. De rittsliga normer
som pa ett eller annat sdtt reglerar konsumentinformationen
uppbires inte av négot enhetligt och klart genomténkt rétts-
politiskt syfte; normerna blev till innan konsumentinformatio-
nen kommit att framstd som en samhillspolitisk fraga av vikt.

De utomrittsliga normerna kinnetecknas daremot av att de
har ett bestdmt uttalat syfte: att skydda konsumenten. Ocksa
berérda konkurrenters intressen finns med i bilden. Det for-
tjdnar dock framhallas att konkurrentintresset och konsument-
intresset i de sammanhang varom har 4r friga ofta torde 16pa
parallellt.

Karakteristiskt for dessa regler, savil de réttsliga som de
utomrittsliga, dr att de for sin tillampning inte kriver intrdde
av nagon for konsumenten menlig effekt 1 form av férmdégen-
hetsforlust eller liknande.

Relationen sandare—mottagare

Normsystemet — sérskilt det réttsliga — framstar som tdm-
ligen oenhetligt. Detta beror bland annat p& den sirpriglade
tryckfrihetslagstiftning som giller 1 vart land. Tryckfrihetslag-
stiftningen Aaterspeglas ocksd pad det utomrittsliga normsyste-
mets utformning; man har varit patagligt forsiktig att komplet-
tera tryckfrihetslagstiftningen med inskridnkande utomréittsliga
normer.

I det féljande skisseras normsystemet med utgdngspunkt i
framsta rummet {rdn vem som &r sindare och vilket medium
sandaren anvinder. Forst behandlas det fallet att sindaren inte
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ar niringsidkare och direfter olika situationer dar sdndaren &r
niringsidkare.

Den sindare som icke dr ndringsidkare® och sprider informa-
tion utan sdljntresse har praktiskt taget inga normer att ta
hinsyn till, om han begagnar andra media 4n periodisk skrift
eller annan tryckt skrift.2

Begagnar vederbérande sindare periodisk skrift eller annan
tryckt skrift som medium, blir tryckfrihetsférordningens spe-
ciella regler tillimpliga. Dessa regler uppvisar sirdrag med
hinsyn till sin formella kvalitet; de har rangen av grundlags-
bud. Reglerna ar vidare exklusiva sétillvida att de uttémmande
reglerar yttrandefrihetens grianser i tryckt skrift; det anses sa-
lunda inte mojligt att fylla ut eventuella “luckor” i tryckfri-
hetsférordningens regelsystem med vanlig lagstiftning. Dess-
utom avviker urvalet av ansvarigt subjekt fran det eljest till-
lampade. Nar det géller tryckt periodisk skrift bares ansvaret
for skriftens innehall primirt av ansvarige utgivaren (icke som
annars skulle varit fallet av foretagsledaren). Ansvar for ove-
derhéftig eller bristfallig konsumentupplysning lar, i vart fall
i praktiken, icke kunna utkrivas enligt tryckfrihetsférordningen.

Visserligen finns journalistetiska regler som kan tankas inne-
béra begrinsningar av intresse dven i detta sammanhang, men
den utomrittsliga réttsskipning och normbildning pa pressom-
radet som sker genom Pressens Opinionsndmnd torde icke
omfatta konsumentupplysning. Inte heller ar Naringslivets Opi-
nionsndmnd behdrig eftersom i detta fall atgarden ej dr vid-
tagen i utévning av niringsverksamhet. Aven da tryckt skrift
begagnas som medium rader alltsé i frdga om konsumentupp-
lysning, varurecensioner o.d. de facto ett i stort sett normldst
tillstdnd. ‘

1 Med niringsidkare avses hir den som yrkesmissigt driver verksamhet
av ekonomisk art.

2 Observeras bér dock i detta sammanhang Regler fér konsumentupp-
lysande program i radio och television, antagna av Sveriges Radios sty-

relse den 27 augusti 1964 (se SOU 1964 :54).
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Annu ir det sillsynt att sindare i utdoning av nédringsverk-
samhet men utan sdljintresse sprider information till konsu-
ment. (Det bor framhéllas att avsaknaden av siljintresse hir
giller informationens objekt, ej sjdlva informationen.) Ansat-
ser till sidan verksamhet har dock forekommit. Privata intres-
sen har startat tidningar eller tidskrifter med enda uppgift att
sprida information till den k6pande allménheten. Ocksa andra
informationsvigar kan tdnkas, exempelvis cirkuldrbrev, utstdll-
ningsverksamhet, telefonservice etc. Om kommersiell radio och
television skulle inféras, kommer denna typ av sidndare att fa
storre praktisk betydelse.

Fran normsynpunkt lir man inte ha anledning att skilja den
nu behandlade sidndarkategorien fran sindare som ej ar na-
ringsidkare och som sprider information utan siljsyfte. Alltsa
1 stort sett: Betrdffande information genom tryckt skrift blir
tryckfrihetsférordningens regler exklusivt tillimpliga. Fér in-
formation med hjilp av andra media har nigra normer dnnu
inte utbildats.

Ar siandaren ndringsidkare och sprider information i syfte att
salja informationsobjektet, blir ldget frAn normsynpunkt ett helt
annat 4n 1 de férut nimnda fallen. Ett tdmligen rikt f6rgrenat
och nyanserat normsystem galler inom denna sektor av infor-
mationsomradet.

Normerna fér den siljinriktade informationen — reklamen
— &r att finna dels i lagstiftningen, i frimsta rummet 1931 drs
lag med vissa bestimmelser mot illojal konkurrens (IKL), dels
1 det utomrittsliga normsystem, som bygger pa Internationella
Handelskammarens Grundregler {6r god reklam. Dessa normer
har visserligen tillkommit bland annat {6r att tillgodose konsu-
mentintressen, men de uppbéres visentligen av andra hinsyn
an motivet att tillgodose konsumentens krav pé information.1

Fragan om reklamen som ett hjilpmedel fér konsumenten
vid dennes analys av sina behov och vid sovringen och insam-

1 En 6versikt av normsystemets bakgrund &terfinnes i Reklamens eko-
nomiska roll s. 160—165.
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lingen av meddelanden har ¢verhuvud inte diskuterats under
férarbetena till IKL. Detta ar for Svrigt helt naturligt mot
bakgrunden av lagens tillkomsthistoria och tidpunkten for dess
stiftande. Inte heller d& Grundreglerna utarbetades, dgnades
denna fragestdllning sirskild uppmarksamhet. Utgangspunkten
var 1 bada fallen att det bdr ligga helt i annonsérens hand att
bestaimma kvantiteten och kvaliteten hos den information han
vill sprida ut till konsumenterna medelst sin reklam.

Savil lagstiftningen som det utomrittsliga normsystemet har
alltsd en ganska begransad riackvidd betraktade fran synpunk-
ten av konsumentens behov av information. Regelsystemet kan
endast i viss utstrdckning underldtta konsumentens beddmning
av meddelanden, ndmligen genom att skydda konsumenten mot
ovederhiftig argumentering inom den informationsram som
annonsoren fran sina utgangspunkter stillt upp.

Reklamens rdtisliga normsystem?

Huvudbestimmelsen betriffande reklam — i 1 § IKL — &r
riktad mot oriktiga uppgifter om annonsorens egna férhéllan-
den. For bestimmelsens tillimplighet forutsédttes att den orik-
tiga uppgiften dr dgnad att framkalla uppfattningen om ett
fordelaktigt anbud, dvs. dr vilseledande pa ett frdn mottagar-
synpunkt relevant sdtt. S.k. reklamdverdrifter och pastaenden
som 4r s absurda att de inte tas p& allvar liksom icke veri-
fierbara uttalanden (virdeomd6émen utan objektiv innebérd),
faller utanfér bestimmelsens tillimplighetsomrade. Detta ut-
tryckes i lagtexten sa att uppgiften skall ha ldmnats ”i uppen-
bar strid mot god affdrssed”. For att anknyta till de fordringar
pa information, som vi uppstallt i kapitel 3, understodjer 1 §
IKL till en viss grad kravet pa sanning och vederhiftighet men
lamnar i Svrigt faltet fritt.

Pafoljden 4r straff, i regel dagsbdter, samt skadestand. Ska-
destandsberittigad dr konkurrent som {ormar visa att han lidit
skada till £6ljd av den oriktiga reklamen. Diremot kan mot-

1 Fér en nirmare beskrivning se Reklamens ekonomiska roll, kap. 6.
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tagaren av reklammeddelandet (konsumenten) inte f& nagot
skadestdnd enligt denna bestimmelse. Skulle emellertid konsu-
menten ha féranletts till en forlustbringande disposition, kan
ansvar for bedrdgeri enligt andra lagrum komma ifraga, och
i sadant fall utgar skadeersittning till mottagaren.

Bestammelsen har generell giltighet i den meningen att den
dr tillamplig 6ver hela varuomradet och pa alla slags tjdnster.
Vid sidan om nadmnda lagstiftning finnes ett betydande antal
forfattningar, som reglerar reklam och annan siljargumente-
ring for vissa slag av varor. En del av dessa bestimmelser ar
uppbyggda pa samma sitt som de generella bestimmelserna
och anger att viss typ av argumentering icke far férekomma.
Exempel hdrpa finnes i kvacksalverilagstifiningen och rus-
drycksforsiljningsforordningen. Andra bestimmelser har pa-
budskaraktir, t.ex. bestimmelser om innehallsangivelser i livs-
medelsstadgan och om deklaration av varans sammansittning i
lakemedelslagstiftningen.

Reklamens utomrittsliga normsystem

Den centrala bestaimmelsen i Grundregler for god reklam be-
traffande reklamargumentering finns i I:3. Dir uttalas att
“reklam skall vara sann och far ej forvrianga fakta eller vilseleda
genom antydningar och utelamnanden”. Denna formulering
har i praxis, bade i Sverige och utomlands, tolkats s& att rekla-
men skall vara ej blott formellt sann utan dven materiellt rik-
tig, den far inte vara ignad att uppfattas som vilseledande.
Det utomrittsliga normsystemet uppstiller alltsa viasentligt
stérre krav pa vederhiftighet d4n 1 § IKL. Av betydelse ar hér-
vid att Naringslivets Opinionsndmnd nér det giller fragor om
reklamens vederhiftighet tillimpar omwvdnd bevisbérda. Detta
innebir att det ankommer pa annonséren att styrka att fram-
stallningen 4r riktig, om anmilaren ifrdgasétter dess sannings-
halt.

Nir det giller reklam for pristivlingar och andra siljar-
arrangemang kraver Grundreglerna ett ganska stort matt all-
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sidighet och utforlighet hos reklammeddelandet (Grundreg-
lerna 1:4).

Grundreglerna I:5 behandlar ett siarfall av vilseledande
reklam, ndmligen “vilseledande uppgifter om personliga rekom-
mendationer for det foretag, den vara eller den tjdnst rekla-
men avser’ samt argumentering med “fingerade, féraldrade
eller av annan anledning inaktuella intyg”. I punkt 5 betonas
ytterligare att annonsér som anvinder intyg ocksa skall svara
foér intygets innehall.

Grundreglerna I:4 innehller anvisningar betriffande Sver-
drifter i reklam: ”Reklam far inte innehalla 6verdrifter, som
uppenbarligen dr dgnade att framkalla besvikelser hos konsu-
menten.” Sirskild forsiktighet anbefalls bland annat i fraga
om anvindning av 6verdrifter nir det géller reklam som riktas
till sjuka personer. Naringslivets Opinionsnamnd ser férhallan-
devis striangt pa Overdrifter. Sa snart en Gverdrift kan tolkas
som ett pastdende om fakta, prévas det enligt huvudregeln i
Grundreglerna 1:3. Overdrifter, vilka inte kan tolkas som pa-
stdenden om fakta, faller i stort sett utanfér Grundreglerna
och Opinionsndmndens bedémanden. Man kan dock spéara
tendenser i ndmndens praxis till att dven stimpla virderingar
vilka markant avviker fran dem som #r eller kan antas vara
allmint rddande inom adressatkretsen sasom stridande mot
god affdrssed.

Av tradition har man inom néringslivet varit negativt in-
stélld till jamforelser mellan olika namngivna varor, s.k. direkt
jamforelse. Grundreglerna tar numera mindre kategoriskt &n
tidigare avstand fran sddana jimforelser (paragraf IT punkt 2).
Opinionsndmnden har i ett avgdrande uttalat att jamforelser i
och for sig inte &r otillborliga men manat till stor forsiktighet.
S.k. systemjamforelse — t.ex. jamforelse mellan en vara av viss
konstruktion och varor av samma slag men av annan konstruk-
tion — accepteras, forutsatt att jamforelsen inte ir vilseledande.
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Normsystemens tillimpning

Bestdmmelsen i 1 § IKL férutsitter normalt {6r sin tillamp-
ning att allmin aklagare for talan. Aklagaren har att ta upp
ett fall av pastadd forseelse mot 1 § IKL om nigon anmiler
saken. Formellt 4r han ocksd skyldig att vara verksam pa eget
initiativ, men detta dr vil nirmast att betrakta som en fiktiv
plikt. Om aklagaren skulle vdgra atala, kan konkurrent eller
organisation i branschen ta upp saken atalsvigen. Konkur-
renten kan dessutom féra skadestdndstalan utan att payrka
straff. Konsumenten har ddremot inte ndgon motsvarande ratt,
utan hans enda mdjlighet 4r att vinda sig till aklagaren.

Erfarenheten visar att dklagarna 4r obenigna eller i vart
fall starkt restriktiva nir det giller att fora talan jamlikt 1 §
IKL. Vi finner detta hogst begripligt — bestimmelsen ar tim-
ligen svartolkad och stora krav stills p& bevisningen..

Inom niringslivet 4r man obendgen att ga till aklagare annat
4n i ganska extrema fall. Lagstiftningen tar endast sikte pa de
grovsta Overtrampen, matt med vara dagars matt, och saddana
fall 4r numera inte si vanliga. Man har behov av ett mera
nyanserat normsystem och ett sddant finns i Grundreglerna
och i opinionsndmndspraxis. Vakthallningen mot otillbérlig
argumentering i reklam och annan forsiljning har ocksa om-
héndertagits av niringslivets egna organ, 1 frimsta rummet
Niringslivets Opinionsnamnd.

Opinionsndmnden 4r en hedersdomstol som uppbidres av
tjugosex riksorganisationer inom svenskt narings- och arbetsliv.
Nimndens uppgift anges i stadgarna vara att pa begdran avge
yttrande huruvida en i niringsverksamhet vidtagen reklam-
eller annan konkurrensatgird kan anses strida mot god affdrs-
sed. Vid sin prévning skall namnden ta hénsyn till savil kon-
sument- som konkurrentintressen. Nimnden uttalar sig endast
om huruvida atgirden objektivt sett strider mot god affdrs-
sed; ddremot gar den €] in pa en bedomning av de bevekelse-
grunder som legat bakom konkurrenshandlingen. Ndmnden
skall vidare stka avstyra att &tgérd upprepas, som ndmnden
funnit strida mot god affdrssed.
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Nimnden bestdr av ordférande, tvi vice ordférande samt
hogst trettionio ledamdter. Fér varje namndledamot finnes
minst en suppleant. Ordféranden skall och vice ordférandena
bor enligt nimndens stadgar vara jurister med domarerfarenhet.
Internt arbetar ndmnden pa tre avdelningar, var och en besta-
ende av ordférande, en av vice ordférandena samt hogst tret-
ton ledaméter. Ledamé&terna cirkulerar mellan avdelningarna.
Utat upptrader ndmnden emellertid som en enhet; alla yttran-
den avges 1 ndmndens namn. Principiellt sdrskilt betydelsefulla
arenden behandlas av nimnden i plenum.

Raitt att inge anmaélan till ndmnden tillkommer varje enskild
person, foretag eller sammanslutning, som har intresse dérav.
Anmilan, som skall ske skriftligen, bor innehalla nagorlunda
fullstdndiga uppgifter om de férhallanden som kan antas vara
av betydelse for drendets bedémning. Avgift uttas icke fér an-
malan.

Nimndens beslut foregds av skriftvixling mellan parterna,
eventuellt £6ljd av en muntlig férhandling infér ndmnden.

Enligt ndmndens stadgar kan ndmnden — redan innan den
avger yttrande — interimistiskt rekommendera annonsor att
upphéra med viss reklam. En férutsdttning for sddant beslut
ar att reklamen uppenbarligen strider mot god affirssed och
att den kan antas medféra betydande skadeverkningar. I prak-
tiken dr emellertid mera silian bada dessa krav uppfyllda, och
bestaimmelsen har ocksd av andra skil tillimpats med stor
forsiktighet.

Nimndens yttrande avfattas skriftligen. Det innehéller en
tamligen detaljerad sakframstillning samt i regel ocksd en
ganska utforlig motivering. Yttrandet utmynnar i ett uttalande
huruvida den patalade dtgirden strider mot god affirssed eller
icke. Gar yttrandet svaranden emot, avslutas det med en upp-
maning till denne att skriftligen bekrifta att den patalade at-
garden icke kommer att upprepas. I de allra flesta fall sker
sadan bekraftelse.

Inom vissa branscher har speciella utomrittsliga normer be-
triffande reklamargumentering utbildats. I nigra fall har man
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lagt visst varuomrade under fortlspande 6vervakning, vilket
skett ifrdga om reklamen fér s.k. fria likemedel och nirsta-
ende varor samt rusdrycker.

Stiftelsen Reklamgranskningen for fria likemedel 4r ett or-
gan f6r denna typ av Overvakning. Stiftelsens verkstillande
organ, Reklamgranskningens byrd, évervakar fortlépande all
reklam av likemedel som far sdljas fritt i handeln samt andra
varor som — enligt reklamen — 4r jamforliga med siddana
likemedel. Stiftelsen soker tillse att reklamen &r vederhiftig
fran medicinsk synpunkt. Reklamgranskningens byra star ock-
sé& kostnadsfritt till tjanst med férhandsgranskning av reklam
for fria likemedel. Stiftelsen har publicerat tdmligen detalje-
rade anvisningar om hur argumenteringen for olika slag av
fria ldkemedel lampligen bor vara utformad (”Gréna boken”).

Nimnden for granskning av rusdrycksreklam, instiftad av
Stockholms Handelskammare, har till uppgift att vaka ver att
reklam f6r rusdrycker bedrives pa ett fran sociala och andra
allmidnna synpunkter &nskvért sidtt. Den har dven till uppgift
att kontrollera att siljatgirder av annat slag &n reklam upp-
fyller dessa krav. Nimnden arbetar ungefir pa samma sitt som
Reklamgranskningen fér fria ldkemedel. Betriffande reklamen
f6ér vin har ndmnden utgivit nirmare rad och anvisningar.

Onskvdrda reformer

Bestimmelsen 1 1 § IKL har, som redan nimnts, visat sig svar
att handha 1 praktiken. Anledningen hiartill ar att den &dr for-
sedd med vissa kriterier som begrinsar dess rackvidd och till-
lamplighet.

Fér narvarande pagar en Sversyn av hela IKL av en statlig
kommitté, Utredningen om illojal konkurrens. Utredningen
samarbetar med motsvarande kommittéer i Danmark, Finland
och Norge. Syftet dr att soka fa fram si likartade regler som
mdjligt pa detta omréde i de fyra landerna. Den svenska ut-
redningens arbete torde vara avslutat inom en inte alltfér av-
lagsen framtid.
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Oversynen av 1 § IKL maéste uppfattas som en av kom-
mitténs viktigaste uppgifter. Det 4r mycket vanskligt for oss att
hir uttala nigon f6rmodan om vad kommittén kan vintas fore-
sla hérvidlag. Vi vill darfér inskrdanka oss till att framlidgga
nagra egna mera allmint formulerade synpunkter.

Det #r onskvirt att den blivande reklambestimmelsen riktas
mot alla former av vilseledande reklam, alltsd dven mot reklam
som visserligen inte innehaller nigra direkt oriktiga uppgifter
men som likvdl kan befaras vilseleda konsumenten. Kriteriet
”1 uppenbar strid mot god affirssed” i den nuvarande 1 § IKL
bor vidare utgd, d& det tenderar att begrinsa tillampligheten
i alltfér hog grad sett frdn konsumentsynpunkt. Vi vill ocksa
— av skdl som kommer att framgh i kapitel 5 — ifragasitta
om inte effektkriteriet i den gillande lagen “dgnad att fram-
kalla uppfattningen om ett férdelaktigt anbud” borde ersittas
med ett mera generellt formulerat villkor.

Vi vill dessutom vicka tanken om inte en bestimmelse mot
vilseledande reklam med hir skisserad inriktning borde kom-
pletteras av ett stadgande riktat mot reklam, vilken framstar
som otillborlig fran konsumentsynpunkt av annat skdl an att
den ir vilseledande. Harmed &syftas reklammetoder, som kan
sdgas Innebidra ett utnyttjande av konsumenters godtrogenhet
och okunnighet. Vart fSrslag kan ses som ett slags pabyggnad
av den nuvarande bestimmelsen 1 2 § IKL rorande ”gavolam-
nande” under sddana omstdndigheter att férfarandet innebir
ett utnyttjande av allmidnhetens godtrogenhet. Namnas kan att
Grundregler for god reklam innehaller en bestimmelse av an-
tytt slag 1 kapitel I punkt 2. Paféljden tdnker vi oss vara straff
aven 1 detta fall.

Av olika skal tror vi att man ej skall vinta sig att en ny lag-
stiftning mot illojal, eller som vi hellre vill sdga otillbérlig,
konkurrens kommer att bli tillimpad i ndmnvirt strre omfatt-
ning dn vad IKL blivit. En ny lag, som i sina huvuddrag icke
skiljer sig s& mycket frin det utomrittsliga normsystemet,
Grundreglerna, som IKL nu gor, kommer att fa sin frimsta
praktiska betydelse pa det sittet att den svarande, som icke
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foljer Opinionsnamndens avgdrande, utsitter sig for risken av
atal infoér domstol. Man skulle hirigenom fa ett vapen mot
obstruerande part, vilket sikerligen skulle vara effektivt. Erfa-
renheterna fran Norge, dir en sddan situation rader, ger beldgg
harfor. Sett fran &klagarens synpunkt maste ocksa ett fallande
avgorande 1 ndmnden vara ett stod i de sikerligen fa fall da
svaranden inte tar rittelse.
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KAPITEL 4 - APPENDIX

Internationella Handelskammarens Grundregler

for god reklam

Inledning

Dessa Grundregler for god reklam har sammanstillts av Internationella
Handelskammaren i syfte att i alla linder motverka missbruk av reklam
och hos samtliga berdrda parter befista kdnslan av ansvar gentemot
konsumenten.

Ansvaret for att grundreglerna iakttages &vilar
a) den fOr vars rdkning reklamen sker (annonséren);
b) den som framstiller reklamen;
c) den som ombesorjer reklamens spridning.

Alla, som har att taga befattning med framstillning eller spridning
av reklam, skall verka for att reglerna efterleves.

I. Regler for konsumentens skydd

Grundliggande principer

Reklamen ingar som ett led i vart pa fri féretagsamhet grundade distri-
butionssystem, vilket avser att tillfredsstélla konsumenternas behov, och
har ett socialt ansvar gentemot konsumenten.

Reklamen #r ett legitimt och viktigt medel for siljaren att vicka
intresse for de varor och tjdnster han utbjuder. Av siljaren vidtagna
reklamatgdrder kan dock i vissa fall komma att strida emot allmin-
hetens intressen. Uppstar en dylik motsittning skall férst och framst
allménhetens intresse tillgodoses.

— Reklamen dr for sin framgang beroende av allminhetens fortro-
ende. Darfér far inga atgirder vidtagas, som kan rubba detta for-
troende.

Forhdllningsregler

1. Reklam bor utformas si att den &r forenlig icke blott med gillande
ratt utan dven med moralisk och estetisk uppfattning i det land,
dar den bedrives.
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2. Reklaméatgirder, som #r #gnade att skada reklamens anseende,
skall undvikas. Reklam fir ej soka draga fordel av littrogenhet
eller vidskepelse. ‘

3. Reklam skall vara sann och fir ej férvringa fakta eller vilseleda
genom antydningar och utelimnanden. Den fir exempelvis ej vilse-
leda konsumenten om
a) Den utbjudna varans egenskaper, dvs. dess anviéndbarhet, ma-

terial, sammansittning, ursprung etc.;
varans pris eller varde, dess lamplighet eller kdpevillkoren;
de tjinster, som ingar i kopet, diribland villkoren fér leve-
rans, utbyte, retur, reparation, underhall etc.;
b) annan varas kvalitet eller virde eller om tillférlitligheten av
annans uppgift.

4, Reklam far ej innehélla 6verdrifter, som uppenbarligen &r dgnade
att framkalla besvikelse hos konsumenten. Sarskild forsiktighet ar
pakallad nir det giller
a) reklam som riktar sig till sjuka.

Sadan reklam far icke innehalla utfastelse om bot for sjukdom
savida dess riktighet ej 4r vetenskapligt dokumenterad. Den far
ej heller innehélla nigot som kan leda till forsdmring av den
sjukes tillstind — den far t.ex. icke avrada frin att soka likare.
b) reklam som inbjuder allminheten till kapitalplacering.
Séddan reklam fir ej inneh&lla uttalanden, som kan vilseleda
allminheten om den erbjudna sikerheten, om avkastningen eller
om amorteringsvillkoren.
c) reklam som inbjuder allminheten att deltaga i lotterier eller
pristavlingar eller som innehaller gdvoerbjudanden.
I sddan reklam bor klart angivas samtliga villkor for lotteriet
eller pristavlingen respektive for utdelningen av gavorna.

5. Oriktiga eller vilseledande uppgifter om personliga rekommenda-
tioner for det foretag, den vara eller den tjdnst reklamen avser,
far icke forekomma. Fingerade, foréldrade eller av annan anled-
ning inaktuella intyg far ej anvindas. Detsamma géller betrdffande
intyg, som e] kan foretes i original. Den, som anvdnder intyg i
sin reklam, dr ansvarig f6r deras innehall sdsom fr egna uttalanden.

6. Intyg och utldtanden av enskilda personer, féretag eller institutio-
ner bor ej anvindas i reklam utan vederborligt tillstdnd.
Viss bestdmd person bor icke dberopas eller hans bild anvéndas i
reklam, med mindre han limnat sitt medgivande dartill. Intyg och
uttalande liksom bild av person, som 4r avliden d& reklamen sker,
bér brukas med stor varsambhet.
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II. Regler annonsérer emellan

Grundliggande princip
Grundsatsen att konkurrensen skall ske i sadana former, som enligt

allmént godtagen uppfattning inom afférslivet &dr tillbérliga, géller dven
i reklam.

Férhallningsregler

1. Reklammetoder, som ir dgnade att hos konsumenten framkalla for-
vaxling exempelvis mellan olika varor eller tjinster, fir ej anvindas.
Dylika metoder kan besta i
a) efterbildning av konkurrents namn eller varumirke eller av

annan varas forpackning eller etikett;
b) efterbildning av illustration, reklamtext, layout, slagord eller
annat alster av reklam.

2. Reklam bor s6ka vinna allminhetens bevagenhet genom att fram-
hélla den egna varan eller tjdnsten.
Annonsdr bor undvika att &beropa visst annat féretag, viss annan
vara eller tjinst om detta skulle kunna innebara ett obehdrigt ut-
nyttjande av ifrdgavarande {oretags, varas eller tjdnsts goda an-
seende.
Direkt jamforelse med konkurrerande mirkesvara, med viss tjdnst
eller visst foretag bor undvikas. Nedsidttande anspelningar pa andra
varor, tjdnster eller foretag far icke forekomma.

II1. Regler for reklamférmedlare och reklammedia

Grundliggande princip

Reklamens sunda utveckling 4r beroende av att det rdder ett gott for-
hallande mellan reklamens olika led. Varje atgdrd som kan stéra detta
bdr undvikas.

Férhdllningsregler

1. Reklamfdrmedlare och reklammedia skall undvika att uttala sig
nedsédttande om sina konkurrenter.

2. De foreskrifter, som giller for reklamférmedling i ett visst land,
bor noggrant foljas av den som dir bedriver sidan verksamhet. Att
en reklamf6rmedlare f{6ljer dessa foreskrifter behdver dock icke
innebdra att han godtager dem och hindrar honom icke frén att
payrka dndringar diri, som han anser skulle gagna reklamen.
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Vilseledande eller dverdrivna uppgifter om hur planerade reklam-
atgirder kommer att genomféras eller om deras sannolika effekt
fér ej lamnas till annonsodren.

Den som képer reklamutrymme 4r beridttigad att erhélla bestyrkta
upplage- resp. kapacitetssiffror foér ifrdgavarande reklammedium,
oavsett om de offentliggores eller limnas p& annat sédtt. Han bor
dven fa del av tillgingliga uppgifter om hur manga personer hans
reklam nar och kvalitativa data betriffande dessa personer samt
bor fa upplysning om vilka metoder, som anvénts fér att fa fram
namnda uppgifter.

Varje reklammedium bdr tillhandahélla en prislista med tydliga och
fullstdndiga uppgifter om priser och rabatter for reklam och reklam-
utrymmen av olika slag samt skall tillimpa listans villkor.
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5 + Konsumentanpassad information

Inledning

Savil detta som nidsta kapitel dgnas at en systematisk invente-
ring av brister hos reklam och konsumentupplysning. Genom-
gangen mynnar ut i forslag till reformer. Detta kapitel behand-
lar informationens innehall och utformning i vidaste mening.
I foljande kapitel tas den organisatoriska ramen kring rekla-
men och konsumentupplysningen upp till granskning. Vara
forslag dr genomgaende formulerade med tanke uteslutande
pa konsumenternas situation och géller atgdrder som kan av-
hjélpa vissa brister i reklamens och konsumentupplysningens
informationsférmedling.

Inventeringen av brister har systematiserats efter den i kapi-
tel 3 presenterade indelningen av konsumenternas kSpprocess
i olika moment. For att en brist skall kunna konstateras méste
det finnas en jamforelsenorm av nagot slag. I kapitlet sdker vi
att noggrant redovisa den jamforelsenorm som giller for varje
steg 1 kopprocessen. Reklamens och konsumentupplysningens
olika egenskaper stills mot jamforelsenormerna, och bristande
uppfyllelse konstateras dirvid i ett antal fall. Ndr sa 4r moj-
ligt, framfors forslag till atgdrder som forvéntas kunna astad-
komma en forbidttring. Tankegdngarna kan vid forsta pase-
ende forefalla abstrakta. I varje fall dr de inte sarskilt lattill-
gangliga. Detta dr dock framst en f6ljd av att det ror sig om
komplicerade problem.

Genom att framstéllningen dr knuten till kdpprocessens olika
moment kommer vissa rekommendationer att aktualiseras flera
ganger, darfor att de dr relevanta i fler 4n ett moment. Den
svarighet att f4 en samlad bild av vdra rekommendationer
som hérigenom méjligen kan uppsta, soker vi komma till rétta
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med genom en sammanfattande dversikt i avslutningskapitlet.

Den kritik vi framfor i detta och foljande kapitel kan tyckas
vara hard mot savil reklamen som konsumentupplysningen.
Detta ger oss anledning att ater framhalla, att vi principiellt
inte dr negativt instdllda till vare sig reklam eller konsument-
upplysning. Kritiken utgér grunden for vara forsok att ge kon-
struktiva fOrslag till forbattringar i framtiden. Det &r vidare
klart att var instéllning till reklam och konsumentupplysning
inte enbart bestims av en isolerad analys av vardera informa-
tionsmedlets brister och fortjanster. Ett givet informationsme-
dels egenskaper maste alltid ses i relation till alternativa infor-
mationsmedels. Enligt var uppfattning finns méanga ldgen da
dylika jamférelser utfaller till reklamens respektive konsument-
upplysningens férdel.

I fraga om reklamen &r det endast i begrdnsad utstrackning
mojligt att foreslé direkta ingripanden i reklamframstallningen.
Inom ramen f6r ett i vida avseenden fritt ndringsliv dr det inte
i ndgon storre utstrackning majligt att alagga siljarna att gora
reklam som de inte anser tjanar deras syften. Forslagen gar i
huvudsak ut pa att skapa fSrutsittningar for battre normatlyd-
nad och stérre hérsamhet {or konsumenternas 6nskemal. Vi ar
dédrvid medvetna om de stravanden som finns inom reklam-
branschen att hdja reklamens anseende genom att stivja
uppenbara oskick och att &stadkomma en viss aterhallsamhet
i reklamens mediaval och argumentering. I sjdlva verket inne-
bir flera av vara forslag att niringslivets egna atgérder till for-
battringar skall understédjas och utbyggas. Dessutom kommer
en béttre och mer omfattande konsumentupplysning att bli en
effektiv motvikt mot bristerna i reklamens information.

Nar det giller den statliga konsumentupplysningen vill vi
girna uttrycka var uppskattning av vad som trots knappa re-
surser hittills utrdttats. Tiden har emellertid blivit mogen fér
en kritisk vérdering av de erfarenheter som gjorts under ett
begynnelseskede. Pa grundval av en sddan virdering bor slut-
satser kunna dras om den lampligaste framtida utformningen.
Det dr nodvandigt att starkt framhalla konsumentupplysning-
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ens behov av dkade resurser for att den skall kunna fullgéra de
uppgifter som den enligt var mening bor tilldelas. Enbart en
omfdrdelning av nuvarande resurser kan inte ge de onskade
resultaten. Mot denna bakgrund bér véar uttalade och implicita
kritik mot konsumentupplysningen te sig mindre negativ.

Krav och brister

Niar olika informationsmedel stalls mot konsumentens krav
pé information sadana dessa formulerades i kapitel 3, bor deras
fordelar och nackdelar framtrida. Intresset koncentreras har
till brister 1 den information som nar konsumenterna i form av
reklam och konsumentupplysning samt hur dessa brister i gor-
ligaste man skall kunna avhjilpas. De nimnda informations-
medlens foérdelar fran informationssynpunkt faller i stort sett
utanfér ramen for denna skrift.

Begreppet brist dr i hog grad relativt. Har innebdr det en
avvikelse fran de jamfdrelsenormer som vi uppstiller. Grunden
for dessa normer ar de angivna kraven pa att informationen
skall vara: atkomlig och Gverskadlig, forstdelig, identifierbar
och opartisk, allsidig och utférlig, aktuell samt sanningsenlig
och vederhiftig. Dessa krav 4r, som vi tidigare betonat, inte att
anse som absoluta. Det ror sig snarast om vilken grad av de
ndmnda egenskaperna som ett stycke information bor besitta.
Utan att andra jamférelsegrunder samtidigt tillgripes dr det
inte mojligt att specificera mer dn hogst allménna Onskemal
av typen att reklamen bor goras mera allsidig och vederhaftig
eller att konsumentupplysningen bér bli mera atkomlig och
forstaelig.

Vi har darfoér tvingats att géra ett slags rimlighetsdverva-
ganden, som baseras pa var uppfattning om kdpprocessens
karaktdr. Vi tdnker oss vissa kriterier for vad som pa varje
steg 1 kopprocessen dr ldmpligt med hinsyn till konsumentens
6nskan om att kSpprocessen skall leda till ett gott beslut, var-
med vi sdsom forut sagts avser att konsumenten skall kidnna
sig tillfredsstélld efter kopet. Detta forutsatter enligt vart prin- -
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cipiella synsitt att alla stegen i kopprocessen féljer sina be-
staimda forlopp. Allmédnt hallna kriterier f6r forloppet i varje
steg formuleras i respektive avsnitt av detta kapitel. Om in-
formation fran reklam eller konsumentupplysning kan antas
medféra avvikelser fran dessa karakteristiska forlopp, talar vi
om brister i informationen.

Huvudkriteriet att konsumenterna efter képet, savitt ankom-
mer pa miljofaktorerna reklam och konsumentupplysning, skall
vara nojda med sina beslut far négra intressanta konsekvenser.
Vad som utgdr brist 1 information péa ett stadium av en varas
intrdngningsforlopp behdver inte vara brist pa ett annat sta-
dium. Om t.ex. ett knapphéndigt eller f6r den stora allmin-
heten svarforstaeligt meddelande ar riktat till en grupp kon-
sumenter som har speciellt kunnande inom varuomradet, dr
informationen inte att betrakta som bristfallig, sivida denna
grupp kan tillgodogora sig den. Om samma informationsinne-
hall ddremot riktas till en mindre kunnig grupp, kan det fin-
nas skil att patala den bristande utforligheten eller forstaelig-
heten. Tankegdngen kan ocksd appliceras pa en och samma
konsument som befinner sig i olika yttre situationer. Vad som
forefaller honom vara otillfredsstallande information i ett ldge,
kan vara helt acceptabel i ett annat.

Om ett enstaka reklammeddelande, t.ex. en annons, skir-
skadas isolerat, kan vissa brister framtrida med skdrpa. Detta
betraktelsesdtt dr naturligtvis inte helt réttvist. Sdljaren kan
namligen ha publicerat eller planera fler meddelanden som
tillsammans ger en bittre information. Han kan ocksa tdnkas
samtidigt ge information pa andra végar 4n reklam. En annan
viktig invindning mot synsittet grundar sig pa att flera siljare,
som direkt eller indirekt konkurrerar med varandra genom att
deras meddelanden 1i storre eller mindre utstrackning har olika
innehall, tillsammans ger betydligt battre information 4n en
enstaka sdljare gor. I var diskussion séker vi ta hdnsyn dven
till sadana férhallanden. Det dr speciellt viktigt att dessa syn-
punkter beaktas da de konstitutiva bristerna hos reklam och
konsumentupplysning fores pa tal.
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Med konstitutiva brister menar vi sddana brister som ligger
i informationskéllans natur och som inte kan avhjilpas utan
att informationskillan radikalt {orindras.! De kan didremot i
ménga fall kompenseras genom andra faktorers spontana spel
eller genom att avsiktliga motatgirder vidtas, sa att balanse-
rande information tillhandahalles. Vi kommer i den fortsatta
framstéllningen att papeka sddana konstitutiva brister. Refor-
mer maste ddrvid bygga pé Atgirder som inte hor till reklam
respektive konsumentupplysning.

ANALYS AV BEHOV

Kriterier for god behovsanalys

En omsorgsfull behovsanalys kannetecknas av att konsumenten
gir igenom sin totala behovssituation. Han viger darvid olika
behov mot varandra och bestimmer vilka som i forsta hand
skall tillgodoses med hjilp av befintliga resurser. Samtidigt
beaktar han ocksd de tdnkbara medlen- att uppna en hogre
grad av behovstillfredsstdllelse. Det 4r inte sagt att kdp av
varor eller tjdnster &r de medel som behovsanalysen stannar
for. Det lampligaste kan av konsumenten beddmas vara att
spara resurser for att skapa storre trygghet i framtiden. Det
visentliga fran var synpunkt dr inte det konkreta resultatet av
en behovsanalys, men vil att denna inbegriper en avvigning
mellan olika behov. For att inte vissa behov skall bli alldeles
eftersatta krdvs atminstone d& och d& en sddan grundlig ge-
nomgang. Det dr dock att mirka att vissa utgiftsposter kan
uppfattas som sd bundna, att deras berittigande eller storlek
nistan aldrig ifrdgasitts. Bostadskostnaderna &r erfarenhets-
missigt mycket trogrorliga. Ett hushalls storlek och inkomster
har visat sig kunna férdndras radikalt utan att detta lett till
omprdvning av boendeférhallandena.

1 Se Albinsson, G., Tengelin, S. & Wirneryd, K.-E., Reklamens eko-
nomiska roll. S. 148 ff. '
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Det finns en naturlig tendens hos de flesta att framst till-
godose de standigt aktuella (”pockande”) eller periodiskt ater-
kommande behoven pa bekostnad av de behov som upptrider
mera séllan eller kanske vintas upptrdada forst i en avldgsen
framtid. En omsorgsfull behovsanalys kénnetecknas av att den
tar hdnsyn inte bara till nulaget ifrdga om behov utan ocksa
till viktiga behov som kan foérvéntas uppstad i framtiden.

Malsparande, dvs. sparande som syftar till att en vara eller
tjanst skall kunna anskaffas efter en tid, &r ett belysande exem-
pel pé hur behovstillfredsstéllelse pa langre sikt planeras. Resul-
tatet av att langsiktiga hdnsyn tas vid behovsanalysen kan ock-
s& bli att ett varukdp far en helt annan utformning 4n om en-
bart nuldget eller den ndrmaste framtiden beaktats. Det unga
paret som skall kopa en bil eller skaffa sig en bostad (dar
sddan valmojlighet finns) stélls t.ex. infér problemet, att vad
de just nu helst vill ha méhanda inte alls passar deras familje-
situation om nagra ar. Ett beslut nu kan binda resurser langt
in i framtiden och minska den senare valfriheten. Langsiktig
budgetplanering, som tar hénsyn till nuvarande och framtida
behov respektive resurser, dr utan tvekan en:6nskvird men
manga ganger svargenomfdrbar atgird for konsumenten.

En annan sida av vad som ovan sagts om att langsiktig pla-
nering av behovstillfredsstéllelse dr 6nskvérd, hanger samman
med hur vil konsumenten motstar tillfalliga impulser och in-
flytelser. Sddana kan naturligtvis leda till goda beslut, men
de har ocksd formaga att leda behovsanalysen bort fran vik-
tigare behov. Detta giller sdrskilt om stark paverkan knyter an
till och uppférstorar betydelsen av i och for sig triviala behov.
Att sadana inflytelser, liksom tillfalliga impulser hos konsumen-
ten sjalv, far ett begridnsat spelrum, torde i allminhet vara
vasentligt for att behovsanalysen skall kunna ge ritt végledning.

Sadant samhallet och den sociala miljén fungerar vill indi-
viden utdt och dven infér sig sjilv girna skapa och vidmakt-
halla en bild som domineras av férnuftsmassigt handlande.
Miénga handlingar har emellertid sin grund i behov som inte
ar direkt férnuftsméssiga och som darfér ogidrna erkdnns. De
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kan, som tidigare papekats, ofta vara undermedvetna eller upp-
levas oklart. En person som planerar ett bilkdp kan exempelvis
som ett viktigt krav ange att han vill ha en stor bil, dirfér att
han vill ha gott utrymme fér hela familjen. I sjdlva verket kan
— men behover inte — hans prestige- eller sjdlvhavdelse-
behov vara den framsta drivkraften bakom hans krav pa en
stor bil. Det vidsentliga frin den synpunkt som vi hir foretra-
der, dr att konsumenten for sig sjdlv soker klargéra vad som
faktiskt betingar hans krav. Detta far dock ingalunda tolkas
som att han bér undvika att tillgodose vissa behov, bara for
att de inte framstar som konventionellt rationella.

En husmor verkar fér det mesta som inkSpare for ett helt
hushall, d& hon kd&per dagligvaror, hushallsutrustning etc.
Miénga konsumentkapitalvaror inkdpes fOr att gemensamt an-
vandas inom en familj. I sddana fall dir inkop ar avsedda for
flera personers behovstillfredsstéllelse 4r det naturligt att be-
hovsanalysen inbegriper alla berdrdas intressen. I den mén sa
inte sker kan den samlade behovstillfredsstillelsen bli lidande,
aven om just den som dominerat behovsanalysen kanske blivit
mera n6jd 4n hon eller han annars skulle ha blivit.

Reklamen och behovsanalysen

Vi har i det féregaende uppstillt ett antal kriterier f6r vad som
kdnnetecknar en omsorgsfull behovsanalys. Fragan 4r nu hur
reklamen férhaller sig som informationskilla om dessa kriterier
tillimpas. Hur paverkar reklamen behovsanalysen i de angivna
hinseendena?

Det bor forst noteras, att reklam gors for en del handlings-
alternativ men inte f6r andra. Reklamen utvar som helhet ett
tryck pa konsumenten att tillfredsstélla i f6rsta hand de behov
dar kdp och konsumtion dr det normala sittet att séka behovs-
uppfyllelse. Den &r vidare verksam foér att behov, som kan
tillgodoses vil dven pa andra sitt, skall uppfyllas genom kép
och konsumtion. Det har av manga forfattare framhallits, att
konsumtionsvaruomrédet genom reklamen har betydligt star--
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kare och aktivare foresprakare dn t.ex. den offentliga sektorns
eller kulturarbetarnas tjdnster och att de behov som tdcks av
dessa senare f6ljaktligen tenderar att underskattas och bli efter-
satta 1 sambhéllet. Informationen om de alternativ som inte ar
féremal for reklam 4r i regel svaratkomlig, knapphindig och
svarforstaelig. Vad som hir sagts hinfor sig inte till enstaka
reklammeddelanden utan till reklamen totalt sett. Denna kan
styra en behovsanalys genom att det finns en bristande balans
i informationen om olika alternativ.

Séljarna viljer marknadspolitiska atgdrder efter hur 16nsam-
ma de antas vara. En séljare kan satsa mycket pa konsument-
reklam, medan en annan véljer t.ex. aterforsiljarbearbetning.
Mingden reklam varierar starkt mellan olika varuomraden lik-
som mellan olika produkter inom ett givet varuomrade. De
vaxlande reklaminsatserna kan antagligen ha viss inverkan pa
behovsanalysen. Konsumenterna far ej incitament att tdnka
igenom alternativ som har mindre riklig reklam.

Reklamen f6r mérkesvaror har ofta innebdrden — mer eller
mindre klart uttalad — att koparen bor fatta ett snabbt beslut,
dvs. avkorta eller begransa kopprocessen. Den avrader indirekt
fran en utvidgad eller fordjupad behovsanalys. Reklamen rym-
mer emellertid i sig nagra faktorer som kanske bromsar men
knappast helt férhindrar skadeverkningarna pa konsumentens
behovsanalys. Salunda torde sdljaren 1 manga fall ha intresse
av att konsumenterna inte alltfor lattvindigt beslutar sig for
hans vara. Om k&paren i efterhand finner att varan inte pas-
sar hans behovssituation, riskerar siljaren att kGparen dels spri-
der negativa opinioner om siljaren, dels, vid férnyade kop av
denna eller andra produkter, inte vill ha med denne siljare att
gora. I dagens reklam fér konsumentkapitalvaror patriffas at-
skilliga exempel pa att siljaren faktiskt s6ker stimulera till en
behovsanalys. Broschyrer som detaljerat redogor for vad kdpa-
ren kan fa ut av ett frysskap eller en frysbox och skapets re-
spektive boxens for- och nackdelar kan ndmnas som exempel.

Aven om en enskild siljares forsiljningsargument i regel inte
dr dgnade att stimulera konsumenterna till en (grundlig) be-
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hovsanalys, kan dock férekomsten av en mingd sadana argu-
ment f6r konkurrerande produkter antas paverka konsumen-
terna till eftertanke. Da de olika f6rsdljningsargumenten jam-
fors med varandra stimuleras konsumenterna att genomféra
en behovsanalys for att kunna vilja mellan de alternativ som
erbjudes.

Medan reklamen f6r en méarkesvara sdlunda med vissa un-
dantag kan sdgas s6ka styra och avkorta behovsanalyser, har
reklamen for ett antal mirkesvaror tillsammans och dven for
mindre direkt konkurrerande produkter snarast tendens att
leda till 6kad behovsanalys. Detta giller naturligtvis under den
forutsdttningen, att denna reklam ocksd nar konsumenten.

En vanlig anklagelse mot reklamen ar att denna riktar sig
till sddana behov, t.ex. prestige och sjalvhivdelse, {6r vilkas till-
fredsstillande det dr svart att formulera bestamda krav. Det
tilldgges ocksa att reklamen Gverdriver de positiva upplevelser
som ett givet produktférvarv medfor. Reklamen arbetar enligt
denna tankegdng med en stamningsskapande upplaggning, som
antas tala direkt till ofta undermedvetna behov. Den ger nagra
fa fornuftsmissiga argument som konsumenten kan stodja sig
pé 1 sin strdvan att te sig rationell infor sig sjalv och andra.
Den bidrar dérigenom ocksa till att fordunkla den verkliga
karaktdren av bakomliggande behov. Vidare understryker rekla-
men den omedelbara behovstillfredsstédllelsen. Behov som kan
tillfredsstdllas endast pa liangre sikt och som inte har motsva-
rande foresprakare tenderar ddarmed att komma i skymundan.

Ovanstaende tankar innehaller utan tvekan en kidrna av san-
ning. De bygger dock pa vad vi anser vara en &verdriven upp-
fattning om reklamens férméga att paverka, men de intar en
viktig plats i var klassificering av brister i reklam. Det bor
framhallas att reklamen inte dr den enda och férmodligen inte
den starkaste faktorn héirvidlag. Den sociala omgivningen och
personlig paverkan fran t.ex. vinner och bekanta kan verka
pa precis samma sdtt och med stérre formaga att Svertyga.

En annan brist hos reklamen &r att den valjer ut vissa egen-
skaper hos produkterna och Gverdriver dessas betydelse for be- -
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hovstillfredsstallelsen. Dérigenom kan konsumentens behovs-
analys snedvridas pa det sattet att de krav som den utmynnar
i blir firre till antalet och far ett innehill som firgats av
reklamen.

En ytterligare brist i reklamen hinger samman med att den
stundom soker styra en individ, den tinkte beslutsfattaren, dven
nar kop hdnfor sig till ett hushalls gemensamma behovssitua-
tion. Argumenteringen i reklamen ldggs upp pa sddant sitt att
den i mojligaste méan passar denne specielle konsument, medan
kopet i sjdlva verket bor vara resultatet av en kompromiss som
beror samtliga hushéllsmedlemmar. Den gemensamma behovs-
analys som erfordras kan till foljd hérav bli lidande. Det ar
i detta sammanhang dock intressant att observera en tendens
till mer personligt innehav av vissa konsumentkapitalvaror.
Tidigare hade hushallen en enda gemensam radioapparat. Nu
ar det vanligt att flera medlemmar har var och en sin egen
transistorapparat. Det okade antalet tvabilsfamiljer ar ett an-
nat exempel pd samma tendens.

Rekommendationer betriffande reklam

Atskilliga av de brister som vi papekat betraffande reklamens
forhallande till konsumentens behovsanalys kan betecknas som
konstitutiva. Somliga av bristerna har sin grund i att det finns
fér mycket information om vissa viagar till behovsuppfyllelse
jamfort med andra. Sddana brister kan i princip avhjdlpas pa
tva sdtt: antingen genom minskning av den reklam som finns
eller 6kning av informationen om alternativa vagar. Det senare
kan uppfyllas medelst reklam eller annan information, t.ex.
konsumentupplysning. Dessa sétt later sig sjalvfallet ocksa kom-
bineras. Till f6rman f6r en minskning synes tala, att det inte
enbart ror sig om ett Sverskott av information utan ocksd om
information som uppvisar ytterligare brister i forhallande till
behovsanalysens villkor. Det dr emellertid svart att hitta lamp-
liga atgdrder som — utan att dndra reklamens karaktir av
konkurrensmedel — astadkommer en béttre balans. Den andra
vagen synes darfor vara mer realistisk.
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Vi kommer till den nagot dverraskande slutsatsen att med
hinsyn till konsumenternas informationsbehov mer reklam
skulle behdva goras, under forutsdttning givetvis att den in-
sittes pa de varu- och tjansteomréden som &r eftersatta. Da vi
inte vill rekommendera sadan styrning av siljarnas reklam-
verksamhet, blir slutsatsen att konsumentupplysningen i prin-
cip bor fa okad omfattning pa de eftersatta omriddena. (Se av-
snittet om prioriteringsgrunder i kapitel 6.)

Tankbart vore att infora skattesatser for reklam, differentie-
rade efter produktomraden. De viktigaste argumenten fér och
emot en sadan beskattning berdr savitt vi kan se inte de
problem som vi hir sysslar med. Vi intresserar oss framst for
individens behovsanalys och det #r inte antagligt att denna
1 och for sig skulle gynnas genom beskattning, dven om denna
differentieras. Det kan mdjligen vara acceptabelt med en be-
skattning av reklam avseende for individen skadliga alternativ.
Det har t.ex. i Storbritannien framférts forslag om att beskatta
tobaksreklamen. Att utpeka sddana varuomraden utéver redan
reglerade torde emellertid vara vanskligt om man vill géra
ansprak pa giltighet for ett stérre antal konsumenter.

Behovsanalysen kan troligen bli mindre ensidig om flera er-
bjudanden fran olika siljare upptrider samtidigt. Det finns
mdjligheter att inom reklamen underlitta detta. Nagra annons-
organ har tagit initiativet till att samla rekiammeddelanden an-
tingen kring ett tema, t.ex. ”Allt f6r sommaren” eller till varu-
omraden sa att exempelvis annonser fr resor, bilar, frysboxar
etc. i mojligaste madn sammanférs. Nar reklamen samlas kring
ett tema torde detta stimulera konsumenten till att Gverviga
olika mdjligheter att 16sa behovsproblemen. Nir flera annonser
fér produkter inom en och samma bransch upptrider i nir-
heten av varandra, tenderar de av allt att déma att fa en stan-
dardiserad utformning som underlittar jamférelser. Detta
framgar tydligt av de s.k. rubrikannonserna i tidningarnas efter-
textavdelningar. Det finns ocksd direktdistribuerad reklam i
form av tidningar, ddr ett antal annonsdrer slutit sig samman.
Denna reklam hianfér sig dock till rdtt breda behovsomraden
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med endast en annonsér for varje delalternativ. Som exempel
kan nidmnas reklamblad till villadgare med en annonsér for
golvplattor, en fér malarfarg (inklusive golviarg) etc.

Naturligtvis kan inte alla reklammeddelanden klassificeras
och sammanhéllas under givna rubriker, men fler initiativ fran
medias sida skulle med hénsyn till det angivna syftet vara vil-
komna.

Mycken kritik har framforts i debatter kring reklamens inne-
hall och utformning. Vi har i det féregdende angett négra
principiella brister och darvid som utgdngspunkt anvint be-
hovsanalysens villkor. Det visar sig svart att rekommendera at-
garder som kan sdttas in mot dessa brister. Savil de rattsliga
som de utomrittsliga normerna 4r i frimsta rummet inriktade
pé sadant vilseledande som sker under kOpprocessens tva sista
steg, namligen beddémning av information resp. beslut. Detta
innebir dock inte att de ej kan appliceras pa situationer dir
vilseledandet inverkar pa tidigare steg 1 kOpprocessen. Sanno-
likt dr det svart att genom reformer i normsystemen komma
till rdtta med brister i reklamen sett fran behovsanalysens syn-
punkt. Vi anser emellertid att frigan bér uppmirksammas
mera dn som hittills skett. En del vore vunnet om i en ny lag-
stiftning kriteriet “Agnat att framkalla uppfattningen om ett
fordelaktigt anbud” — vilket direkt pekar pa beddmnings- och
beslutsstegen — utbyttes mot ett mera allmént formulerat
effektkriterium.

Betriffande normsystemen och deras betydelse vill vi betona
att dven om de mest stotande fallen triffas, i vart fall av be-
stimmelserna i Grundregler for god reklam, beror normernas
effekt av att de tillimpas och pé& vad sitt detta sker. Harvid
har man att beakta exempelvis hur manga anmilningar som
inkommer till i framsta rummet Néringslivets Opinionsndmnd,
hur strikt Grundreglerna tillimpas och hur vdl nimndbesluten
respekteras. Vi ger vara synpunkter dirpa i kapitel 6.

* Reklamens verkningar 4r ett i hog grad outforskat omrade.
Det kan tdnkas att reklam som &r annorlunda beskaffad &n
f6r ndrvarande ocksa skulle kunna vara mer effektiv fran sil-
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jarnas synpunkt samtidigt som den battre tillgodoser konsu-
menternas 6nskemal. Bristande kdnnedom om konsumenternas
egenskaper och hur de behandlar information kan vara ett
visentligt hinder for en utveckling mot ett bittre“tillgodose-
ende av konsumentens behovsanalys. Okad forskning om kon-
sumenterna samt fler och battre undersékningar som underlag
for sdljarnas reklam 4r darfor ett starkt 6nskemal fran var sida.
Den mdjligheten kan inte uteslutas att sddan forsknings- och
undersokningsverksamhet skulle kunna ge kunskaper om kon-
sumenterna som under en overgangsperiod kan fdéranleda en,
jamfért med vara kriterier, dnnu bristfalligare reklam. Det
inte ovanliga péstdendet att “konsumenterna ir inte sddana
som reklammainnen tror” skulle genom undersdkningar kunna
bekraftas eller vederldggas empiriskt. En okad tillgang tll
forskningsresultat skulle dven ge konsumentupplysarna méjlig-
het att gora ett bittre arbete. Detta 4r betydelsefullt med hin-
syn till att var viktigaste rekommendation nir det giller be-
hovsanalys dr ¢kade insatser av konsumentupplysning.

Konsumentupplysningen och behovsanalysen

Atskilliga intressanta synpunkter p& de problem som behandlas
i detta avsnitt finns i betinkandet Konsumentupplysning i tele- -
visionen, SOU 1964 :54. Vart principiella angreppssitt skiljer =
sig emellertid frdn det som anvindes i betinkandet. Aven om
det finns viss likhet i {framférda synpunkter, vill vi séka géra
en bedomning av vad som hittills gjorts pa konsumentupplys-

ningens omrade med utgangspunkt fran de kriterier f6r behovs-

analys som vi tidigare uppstalit.

Framstdllningen i detta kapitel bygger pa en idealiserad kop-
process, vars forsta steg utgdres av en behovsanalys. Harav {6l-
jer att konsumentfostran — som enligt definitionen i kapitel 2
inte ar knuten till en képprocess — faller utanfor framstall-
ningen. Detta har emellertid ingen reell betydelse, eftersom
behovsanalysen ocksd blir en angeldgenhet f6r konsumentupp-
lysning 1 var bemirkelse. Vad hir sdgs om konsumentupplys-
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ningen ar giltigt badde for de fall d& det galler forsta steget i
en képprocess och de fall d& nagot kop inte dr aktuellt.

Den pa grundldggande behovsanalys inriktade verksamheten
har hittills framfdrallt arbetat med skolklasser, sméa studiegrup-
per etc. Endast sillan har massmedia anvénts och relativt fa
konsumenter har natts. Konsumentupplysningen dr i ganska
stor utstrackning frikopplad frén konsumenternas behovssitua-
tioner; 1 allmédnhet 4r den primirt inriktad pa att ge métbara,
tekniska data om funktioner, produkttyper och mirkesvaror.
Utférligare synpunkter pd konsekvenserna hirav foljer i senare
avsnitt, men redan hir bor betonas att de krav som-konsumen-
ten later sin behovsanalys utmynna i, starkt kan paverkas av
denna priméira inriktning av informationen. Det 4r ingalunda
givet att de tekniska kraven enbart dr utslagsgivande fér om
konsumenten erhéller behovstillfredsstillelse.

Den prioritering av varuomraden som gors vid varuprov-
ningarna kan bidra till att sprida férestdllningen att vissa be-
hovsomréden &r angeldgnare 4n andra. Detta dr en biprodukt
man maste rikna med oavsett vilka prioriteringsgrunder som
tillimpas, men det #r visentligt att problemet beaktas s& att
verkningarna eventuellt kan minskas.

Det 4r uppenbart att behovsanalysen f.n. maste betraktas

- - som konsumentupplysningens akilleshil. Endast ett fatal far

del av en foér allmin behovsanalys lampad konsumentupplys-
ning. Konsumentupplysningen bygger i alltfér hdg grad pé for-
utsdttningen att konsumenterna kan géra — och dven gér —
genomtinkta behovsanalyser.

Rekommendationer betriffande konsumentupplysning

En: férutsdttning for att konsumentupplysningen skall kunna
vara konsumentanpassad, vilket inte ir liktydigt med konsu-
mentcentrerad, ar att det finns goda kunskaper om konsumen-
terna och dessas behovssituationer. Betydligt mer 4n nu bor
satsas pa empiriska undersdkningar med anvindande av eko-
nomiska, sociologiska och psykologiska metoder. Vi har en
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kédnsla av att konsumentupplysningen p& grund av bristande
resurser och kanske ocks& en viss skepsis mot samhallsvetenska-
perna hittills varit alltfor tekniskt orienterad. Det &r visentligt
att fore en varuprovning veta vilken vikt konsumenterna ten-
derar att lagga vid olika egenskaper hos en vara. Konsumen-
ternas instillning hirvidlag behdver inte sammanfalla med vad
tekniska experter anser vara viktigast. Om konsumenterna fis-
ter stort avseende vid egenskaper som ingenting eller f6ga har
med bruksdugligheten att gbra, dr detta en viktig upplysning,
som maste paverka konsumentupplysningen.

Det 4r Onskvért att konsumentupplysningen sdker finna ut-
véagar att komplettera redovisningen av tekniska egenskaper
med uppgifter om andra egenskaper som ar viktiga {ér behovs-
tillfredsstallelsen. Utforligare synpunkter pa detta aterkommer
under rubriken “allsidighet och utférlighet”. Vi vill dock redan
nu uttrycka 6nskemal om att man som minimikrav uppstéller
att en relativt utforlig lista &ver relevanta egenskaper alltid
bifogas en testrapport. Det bor d& anges vilka som 4r objektivt
testbara och vilka som inte ir det.

Om konsumenternas behovssituationer genom interviju- och
andra undersSkningar klarldgges pa ett tillfredsstillande sitt,
finns det forutsdttningar att genom varuprovningar underséka
alternativa produkters f6rméga att ticka konsumenternas givna
behov. Mot bakgrunden av konsumenternas varierande behov
presenteras de olika produkterna. Man kan da visa hur ett och
samma behov kan tillfredsstillas pd olika sitt, tex. genom
olika kombinationer av varor och tjanster. En familjs transport-
behov kan ju tillgodoses genom innehav av egen bil och/eller
genom anlitande av offentliga transportmedel, dess tvéttbehov
genom kop av tvittmaskin eller anlitande av tvitterier. Genom
ett dylikt system med &vergripande presentationer av definie-
rade behovsomraden pdminns konsumenterna om att ett och
samma behov ofta kan tillfredsstillas pa flera olika sdtt. Vidare
far de impulser att sjalvstandigt genomfdra motsvarande ana-
lyser betrdffande andra behovsomraden.

Med hénvisning till vart uttalande om prioriteringens kon-
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sekvenser fér behovsanalysen rekommenderar vi en grundlig
analys av olika prioriteringsgrunder och deras konsekvenser i
olika avseenden. Vi sparar emellertid vara synpunkter p& prio-
riteringen till en sammanfattande diskussion i kapitel 6. Det
enda som hir bor sigas dr att den eller de prioriteringsgrunder
som anvénts alltid bor klart redovisas 1 testrapporten.
Slutligen vill vi uttrycka ett dnskemal om att mer for be-
hovsanalys ldmpad konsumentupplysning far utrymme inom
utbildningsvédsendet. Konsumentupplysning som direkt ankny-
ter till for eleverna aktuella varor torde ofta verka som kon-
sumentfostran. Det dr av vikt att den beredes 6kad plats savil
inom den obligatoriska skolan som inom vuxenutbildningen.

INSAMLING AV INFORMATION

Kriterier for tillfredsstdllande informationsinsamling

De kriterier som hir uppstills bygger pa tanken att den med-
vetne och eftersinnande konsumenten i efterhand — nir han
har upplevt képets resultat — skall kunna siga sig: “Ungefér
sa hir borde informationen finnas tillganglig och si borde jag
skaffa den.” I detta avsnitt uppmérksammas enbart hur reklam
och konsumentupplysning kan ha styrt insamlandet av infor-
mation i en eller annan riktning.

Ett viktigt konsumentdnskemal dr naturligtvis, att informa-
tion skall finnas tillginglig om hur vil olika handlingsalternativ
fyller de krav som hirrdr frin behovsanalysen. Detta ansprak
kan inte drivas hur langt som helst. Det finns en gréns f6r vad
en konsument rimligen kan begira av dem som tillhandahaller
information. All tinkbar information kan inte hallas lattill-
gianglig eller vara avgiftsfri. Att samla information kriver all-
tid uppoffringar av olika slag. Konsumenten vill att hans egna
anstrdngningar hirfér skall hallas p& en acceptabel niva. Det
dr nodvindigt att uppstilla vissa effektivitetskriterier pa in-
samlingsprocessen,
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Konsumenten vill att hans fysiska och mentala anstringningar
samt ekonomiska uppoffringar fér att fi fram en viss informa-
tion skall std i rimlig proportion till hur vil informationen hjal-
per honom till ett gott beslut. Det finns ocksa en absolut gréns
for vad konsumenten sjilv kan prestera i dessa tre avseenden.

Aterstar emellertid frdgan om hur avvigningen mellan & ena
sidan konsumentens och & andra sidan informationsgivarens
anstringningar skall ske. I princip kan det hivdas att informa-
tionsgivarna bor ta pa sig de fordndringar som inte paverkar
deras kostnader. De rekommendationer som vi avger hanfor sig
1 framsta rummet till detta fall. Under forutsattning att rekla-
mens effektivitet inte berdrs, medfdr det t.ex. inga extra kost-
nader att anpassa reklamen efter Grundreglerna. Vidare finns
starka skil for att informationsgivarna bér gora sddana kost-
nadsdkande fordndringar som effektivare kan genomféras hos
dem. Med effektiv menas da relationen mellan vad konsumen-
terna vinner i form av goda beslut och vad som krdvs i upp-
offringar. Fragan kompliceras av att uppoffringarna till en
del 4r fysiska och mentala och dirigenom svarligen kan vér-
deras i kronor och dren. For att ta ett konkret exempel dr det
lampligt att en broschyrforfattare satsar tio timmar pé att gora
sin framstallning lattillgdngligare, om han dirmed besparar
tusen ldsare tio minuters grubbel var.

Mot bakgrund av anférda effektivitetskriterier diskuteras ne-
dan reklam och konsumentupplysning. Fragan ar alltsa i vilken
man dessa informationskillor ger utbyte fér de uppoffringar
som konsumenten maste gora for att ta del av dem. Synpunk=
terna atergés under rubrikerna “Atkomlighet och &verskadlig-
het” samt “Forstielighet”.

Reklamens atkomlighet och dverskddlighet

Konsumenterna far en mingd siljmeddelanden, ofta betydligt
fler ian de kinner sig ha nytta av. Det ir naturligt att krav
ibland uppkommit p& négon form av kvantitativa restriktioner
i avsikt att minska reklamvolymen. Konsumentupplysning léser
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knappast detta problem eftersom den i sin tur innebar ett till-
skott till den redan rika informationsstrommen.

Reklamen dr utomordentligt aktiv 1 friga om att ta initiativ
for att vicka konsumenternas uppmarksamhet och intresse. Sil-
jarna synes ofta antaga att konsumenterna dr tdmligen ointres-
serade av att ta emot reklammeddelanden. Detta antagande
satter i manga fall sin pragel pa reklamens utformning. Det
tar sig uttryck i en strdvan att skapa reklammeddelanden som
drar till sig uppmirksamhet till {6ljd av storlek, intensitet,
kontrast e.d. Effektmitningar betriffande reklam har ofta
— oaktat vad reklamens syfte varit — enbart gitt ut pa att
faststdlla huruvida en annons har uppmérksammats.

En siljare vinner med denna metod att ett stort antal mén-
niskor uppmérksammar hans meddelanden och hans produk-
ter. Men far han fler kdpare dn om han speciellt vinder sig
till de potentiellt intresserade? Svaret pa denna fraga ar givet-
vis beroende pd produktomride och de konsumentkategorier
siljaren riktar sig till. Nér en produkt vil ar kdand och konsu-
menterna har hunnit ldngt i sin k8pprocess dr det sannolikt att
konsumenten #r mottaglig f6r information som har relativt lagt
uppmirksamhetsvirde. Det kan t.o.m. hinda att konsumenten
aktivt sker efter relevanta reklammeddelanden. Han kan dock
ibland uppskatta en padminnelse med reklam som ldtt upp-
marksammas.

I de fall konsumenterna enbart onskar erhalla vetskap om
vilka mérkesvaror som finns, stéller reklamen i regel inte sarskilt
hoga ansprdk pa fysisk anstringning eller initiativkraft. Den
konsument som soker mera fullstindiga och detaljerade infor-
mationer tvingas att offra tid och kraft for att skaffa

1 relevant information bland mangden av reklammeddelanden

2 detaljerad information, ofta i form av prospekt, broschyrer
m.m.

3 allsidig information om produktegenskaper och produktalter-
nativ

4 reklam, nir kampanjsésongen {6r en produkt dr &ver.

89



Atkomligheten kan sdlunda i och for sig i allménhet beteck-
nas som god. Overskédligheten #r diremot ett problem till
foljd av den stora mingd reklam som konsumenten utsitts {or.
Det talas ibland om ett slags immunisering mot reklam. Denna
innebidr att konsumenten vinjer sig vid att flertalet reklam-
meddelanden dr utan intresse f6r honom. Darfér uppmérk-
sammar han inte ens de meddelanden som faktiskt #r relevanta
for honom.

Konsumenterna har intresse av att information finns lAtt
tillginglig. Reklamen f6r de flesta produkter dr starkt kon-
centrerad till speciella sdsonger. Periodvis leder detta till stor
trangsel i en del media. En dylik koncentration ar till {orfang
for koparna. Den stora reklammiangden blir extra svardverskad-
lig, och vissa annonser kommer for tidigt f6r dem som forst
senare blir intresserade av att képa. I de fall dar fullstindig
information endast kan ldmnas i en svit av meddelanden kan
informationen bli ofullstindig genom att media inte kan er-
bjuda plats for erforderligt antal meddelanden. Fluktuatio-
nerna i forsiljningen av de annonserade produkterna &r i
ménga fall betydligt mindre #n variationerna i reklamming-
den. Vixlingarna i reklammingden 4r under sddana omstédn-
digheter klart till nackdel fér konsumenterna. Aven reklam-
producenter och media borde mestadels ha motsvarande in-
iresse av en jamnare férdelning.

Atkomligheten &r ocksa beroende av reklamens mediaval, som
behandlas utférligare i kapitel 6. Media ir icke enbart kanaler
for férmedlande av budskap utan dven konkreta objekt i vér
yttre, fysiska miljo. Om man ser media som miljobildande
objekt, kan det ges skil for att reklam och konsumentupplys-
ning helt eller delvis bor avstd fran att ta vissa media i an-
sprak Aven om atkomligheten dr god. Bullrande och pa andra
sitt storande reklammeddelanden, t.ex. reklam som efter flyg-
plan pa lag hojd sldpas over bostadsomréden, reklaminslag i
naturen m.m., ger sannolikt utomordentligt begrdnsade tillskott
till konsumenternas information, dven om de har en viss pa-
minnelseeffekt. Detta tillskott méste emellertid vigas mot vad

90



konsumenterna uppoffrar i utbyte, ndmligen en mer harmonisk
omgivning.

Rekommendationer betriffande reklam

Vi anser att konsumenterna i stort sett har anledning att vara
ndjda med sjélva atkomligheten av den information som kom-
mer fran siljarna — vi diskuterar nu inte innehéallet. Denna
information behdver emellertid pd grund av sin svardverskad-
lighet och sin koncentration till kampanjperioder for varje sér-
skild produkt kompletteras med &tgérder som ger méjligheter
till systematisering och dverblick. Reklamens st6rsta brister pa
denna punkt ligger 1 att sdljarna avsiktligt ger reklamen en
lag selektivitet for att nd en stor publik och péa sa sitt ned-
bringa kostnaden per kontakt. Dirigenom 6versvimmas kon-
sumenterna med meddelanden. Det kan sigas uppkomma ett
spill.

Reklamens spill &r till nackdel bade fér kdparna, som med
s& sma uppoffringar som mojligt vill orientera sig i reklamen,
och for siljarna, som antas striava efter storsta mdojliga effek-
tivitet 1 sin marknadsféring. Det ar alltsd 1 bada parters intresse
att det vidtas atgirder som hojer reklamens grad av 6verskad-
lighet och &tkomlighet. Konkurrensen mellan siljarna driver
dessa att vidtaga atgirder som syftar till att verraska de oupp-
mirksamma och ointresserade och fanga deras uppmaérksamhet.
Vi vill starkt ifrgasdtta om ej siljarna och reklamminnen
tenderar att underskatta intresset hos de potentiella kdparna
och O6verskatta mdjligheterna att engagera de ointresserade.
I den mén s ar fallet, skulle en stdrre selektivitet 1 siljbudska-
pen vara gynnsam, {&r mottagarna av reklammeddelanden si-
vil som for sindarna. En storre selektivitet forutsitter dock
ingaende studier av de potentiella k8parna genom marknads-
undersékningar. ,

I avsnittet ovan om behovsanalys rekommenderar vi, att
annonser med reklam for produkter, som ticker samma behov,
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skall sammanféras under gemensamma rubriker i media. Detta
skulle ocksd underldtta konsumenternas sékande efter infor-
mation. Vi vill ingalunda yrka, att all annonsering skall ske
i enlighet med en sddan uppstillning. Vi ar dock Svertygade
om att en sddan Skning av reklamens atkomlighet skulle vara
till fordel for savil konsumenterna som for ett flertal siljare.

En annan vdg att ¢ka reklamens atkomlighet 4r att media
infér register, ddr annonserna sammanf{drs under produktom-
raden. Detta férekommer redan i vissa tidskrifter, exempelvis
sadana med betydande inslag av reklam for fritids- och hobby-
utrustning. Den héjning av reklamens &atkomlighet som sker
genom dylika register borde féranleda att metoden fann en
mera vidstrackt anviandning.

Sdsongsvingningarna i reklamen skulle kunna utjimnas om
media differentierade priset p4 annonsutrymme s att detta —
till skillnad mot nuvarande praxis — var hogre under hogsi-
songerna och ldgre under lagsdsongerna.

Séljarna bor enligt var mening undvika att vdlja media som
har en starkt distraherande inverkan pa konsumenternas infor-
mationssdkande, dvs. bullrande eller starkt patrdngande reklam-
former. Vi tror att anvdndningen av en del sddana media kan
vara en foljd av att siljarna intresserar sig for hoga uppmirk-
samhetsvirden snarare dn for realistiska matt pa reklamens
effekter. For denna typ av reklam rekommenderar vi siljarna
att noggrant préva om hdga uppméarksamhetsviarden verkligen
dr berdttigade med hénsyn till de resultat som faktiskt uppnas.

Konsumentupplysningens datkomlighet och Sverskadlighet

Atkomligheten 4r en frdga om hur uppmirksamhet och intresse
vicks, vilka media som anvandes samt vad konsumentupplys-
ningen kostar.

Fa individer undgar att exponeras fér reklammeddelanden
dven om de intar en helt passiv héllning till informationsin-
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samling. Déremot dr det mojligt att stora befolkningsgrupper
alldeles undgar konsumentupplysning.

Om vi bérjar med kostnaden 4r det uppenbart att konsu-
menterna far vidkdnnas en direkt utgift {6r konsumentupplys-
ning oftare dn for reklam. Reklam &r endast i sdllsynta fall
belagd med en avgift som direkt tas ut av konsumenten. Nor-
malfallet dr att alla — oberoende av om de kdper eller inte
képer respektive siljares vara — far reklaminformationen gra-
tis. Aven om kostnaderna {6r den avgiftsbelagda konsument-
upplysningen kan synas méttliga, maste de vigas mot de even-
tuellt battre beslut som den individuelle konsumenten vintar
sig att fa. For den som endast {orvantar sig att hans beslut
ytterst obetydligt kan férbittras genom fdrvirv av avgiftsbe-
lagd konsumentupplysning, dr nastan varje pris {or hogt. Detta
galler, vilket bor observeras, de subjektiva férvintningarna om
utbyte, inte vad konsumenten objektivt sett skulle kunna fa ut.

Vi tror dock inte att kostnaderna i och for sig spelar nagon
avgorande roll. Viktigare dr vad konsumenten 6ver huvud vén-
tar sig att f& ut av konsumentupplysningen. Darmed &r vi inne
pa kidnnedomen om vad sjilva foreteelsen konsumentupplys-
ning innebér samt pa vilken uppmiarksamhet och vilket intresse
specifik konsumentupplysning kan vicka.

Kinnedomen om vad konsumentupplysningen kan ge &r
dnnu ganska begridnsad. Det finns med sékerhet stora befolk-
ningsgrupper som vet f6ga om vad den statliga konsumentupp-
lysningen sysslar med och hur den kan utnyttjas.

Vi har ett intryck av att konsumentupplysningsorganen for
ndrvarande i hog grad férlitar sig pa att press, radio och TV
ar beredda att utan kostnad vidarebefordra varuforskningens
ron till allmédnheten. Hittills har dessa media medverkat i bety-
dande utstrickning. Av utrymmesskdl har i allminhet en kraf-
tig sdllning av informationerna frdn konsumentupplysningen
agt rum. Media har sdkt kompensera detta genom att hinvisa
konsumenterna till de av Konsumentinstitutet m.fl. organ ut-
givna publikationerna. Utdver vad som ovan anforts, tillkom-
mer det faktum att massmedias férmedling av konsumentupp-
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lysningens material grundar sig pd en beddmning av materia-
lets virde frdn journalistisk synpunkt. Den redaktionella be-
handlingen kan medféra att de synpunkter som konsument-
forskningsorganen velat framhiva skjuts i bakgrunden eller
t.o.m. blir férvanskade.

Littheten att uppméarksamma konsumentupplysningens med-
delanden beror delvis pa vad massmedia frivilligt gér. Ser man
till de meddelanden som direkt utgar fran de konsumentupp-
lysande organens informationsavdelningar, har dessa, jamfort
med reklamen, en ansprakslés utformning. Media och utform-
ning dr sddana att meddelandena inte tringer sig pa den oupp-
mirksamme. Upplysningarna maéste tvirtom oftast aktivt efter-
frégas. Aven om dessa drag i och {ér sig dr sympatiska, bidrar
de till att konsumentupplysningen kan ha svart att fullgora
den aktiva uppgift som vi vill ge den.

De f.n. begransade resurserna torde ha bidragit till att kon-
sumentupplysningen i stor utstrackning inriktat sig pa att na
larare av olika slag samt intresserade personer, vilka tillhor
grupper som har hégre utbildning, stérre inkomster och storre
forméga att tillgodogora sig information 4n genomsnittskonsu-
menten. Atskilliga undersdkningar har gett beligg for att opi-
nionsledarskap utovas framst inom det sociala skikt som veder-
bérande opinionsledare tillhér (horisontellt opinionsledarskap).
Det opinionsledarskap som direkt flyter mellan sociala skikt
(vertikalt opinionsledarskap) &r av mindre omfattning. Om
man vill sprida konsumentforskningens rén genom att lita till
olika former av opinionsledarskap fordras alltsd att man nar
opinionsledare i de relevanta samhillsgrupperna.

En speciell variant av konsumentupplysning utgér varude-
klarationerna, VDN varufakta. Genom dessa tillhandahalls
konsumenterna viss information da de konfronteras med pro-
dukten. Informationen star till férfogande i kdpdgonblicket.
Detta dr speciellt vdrdefullt ndr konsumenterna skall triffa ett
val mellan olika mérken. Varudeklarationen kan da ocksd ut-
gora ett komplement och en eventuell motvikt till reklam i
képogonblicket. Betrdffande vissa produktslag maste konsu-
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menterna 1 kopdgonblicket traffa sitt val efter en bedémning
som omfattar manga dimensioner. Att varudeklarationerna i
allminhet finns tillgdngliga forst i butikerna dr dérvidlag i
viss man en nackdel for den som vill géra noggranna forbe-
redelser. Detta innebdr att flera butiksbestk maste goras for
den som &r intresserad av den information varudeklarationerna
ger, vilket i sin tur betyder visst besvdar och upprepad expo-
nering for reklam i kdpdgonblicket.

Rekommendationer betriffande konsumentupplysning

Konsumentupplysningen &r i sitt nuvarande skick ofta alltfor
svaratkomlig f6r konsumenterna. I den mingd av andra in-
formationer som riktas mot konsumenterna gor sig konsument-
upplysningen inte pamind i tillrdcklig utstrackning. Kdnnedom
om denna informationskdlla maste bibringas konsumenterna,
sa att de uppmérksammar den och lir sig dess varde. Det krdvs
propaganda for konsumentupplysningen som séddan och reklam
for den specifika informationen fran denna killa. Speciellt vik-
tigt ar det att konsumenterna far reda pa att en viss jamfo-
rande konsumentupplysning star till omedelbart férfogande i
kopdgonblicket, ndimligen varudeklarationerna.

Vi finner det Onskvirt att den statliga konsumentupplys-
ningen 1 storsta mojliga utstrdckning tillhandahalls konsumen-
terna utan avgift. Det frimsta skélet f6r denna standpunkt &r
att, om konsumentupplysningen skall kunna bli en faktor av
betydelse for att komplettera och motviga reklamen, maste den
1 likhet med reklamen i huvudsak tillhandahéllas gratis. Bocker
och mer omfattande broschyrer bor dock asittas ett visst pris.
Aven om risken for okynnesanskaffning torde vara liten, far
inte efterfragan pa konsumentupplysning helt frikopplas fran
lénsamhetséverviganden fran konsumenternas sida. Nir en
rapport kommit ut, bor den annonseras; gdrna med en kupong
som gor det latt att rekvirera den. Det finns av allt att doma
ett mycket aktivt intresse hos vissa befolkningsgrupper att
skaffa konsumentupplysning om en del varuomraden. Att sa-
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dan konsumentupplysning under vissa forhallanden tas om
hand av icke-statliga organ och att avgifter ddrvid uttages
strider inte mot denna tanke (se kapitel 6).

Konsumentupplysningen har hittills i ringa men dock vax-
ande utstrackning begagnat sig av pedagogikens ron. Saklig
information associeras ofta med trakighet. Den moderna peda-
gogiken anvisar emellertid méanga sitt att gora information in-
tressevickande for de avsedda mottagarna. Grundidén ar att
presentation dr en frdga om att sdndaren rittar sig efter mot-
tagarnas férmaga, intressen, varderingar och behov. Vad tek-
niska experter uppfattar som information ar inte information
for mottagare, som inte begriper den eller finner den trakig
och utan anknytning till den egna férestéllningsvarlden. I hogre
grad konsumentanpassad information i dessa avseenden skulle
oka konsumentupplysningens atkomlighet.

Vi anser vidare att konsumentupplysningen méste vilja
media mer medvetet och aktivt fér att na de grupper som be-
doms vara mest 1 behov av upplysning. Det ar f.6. osdkert i
vilken man massmedia i lingden kan pardknas visa hittills-
varande goda vilja att upplata utrymme utan ersittning. Detta
innebir, att mer pengar maéste satsas fOr att kopa utrymme
1 massmedia. Vi anser att konsumentupplysningen inte bara
skall vara hidnvisad till vad radio och TV sjilva astadkommer
utan att den bor fa forfoga Gver betald tid i dven dessa media.
Den kopta tiden skulle f& anvindas {6r sindning av program
som den statliga konsumentupplysningen sjélv producerat eller
repriser av etermedias konsumentupplysningsprogram.

Med televisionens stora spridning har Okade mdjligheter
skapats for att héja konsumentupplysningens grad av atkom-
lighet. TV &r utan tvekan det medium som har de storsta {or-
utsdttningarna att féra ut konsumentupplysningens meddelan-
den till ett stort antal konsumenter. TV har ett speciellt ansvar
eftersom dess meddelanden 4ven nar grupper som erfarenhets-
massigt har féga kontakt med och foga intresse fér andra
media.

Effektiviteten hos ett visst medium beror dels p& antalet mot-
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tagare och dessas egenskaper, dels pa hur det tillgdngliga ut-
rymmet anvinds. De askadarsiffror som giller i TV t.ex. for
ett populdrt underhallningsprogram pa basta kvillstid eller ett
toppevenemang i idrott kan inte utan vidare tillimpas pa ett
konsumentupplysningsprogram. Programmens innehall och ut-
formning har sjdlvfallet mycket stor betydelse. En dkad un-
dersokningsverksamhet i samband med konsumentupplysnings-
programmen 4r i hog grad berittigad. Den bér emellertid inte
enbart vara inriktad pa att ge data om lyssnarfrekvens och
-varderingar. Man bor ocksa utféra kontrollerade experiment
motsvarande experimentell reklamprévning — en verksamhet
som kan ge direkt vigledning for programurval och -utform-
ning.

Med hénsyn till den ofta konstaterade betydelsen av paver-
kan som gar fran person till person anser vi det vara ound-
gingligen nédviandigt att konsumentforskningen starkt inriktas
pa att klarldgga opinions- och informationsvigar. Darigenom
kan vdrdefull kunskap samlas om det ytterst komplicerade nit-
verk som informationsspridningen man och man emellan utgér.
Dessa kunskaper om andra informationsvigar kan sedan ut-
nyttjas vid konsumentupplysningens upplaggning och mediaval.

Med tanke pa bl.a. de fordelar som varudeklarationerna er-
bjuder konsumenterna i fraga om minskade anstringningar
vid inhdmtandet av informationer vill vi férorda &kat bruk av
VDN varufakta. Vissa forutsdttningar i fraga om varudeklara-
tionernas innehall bér dock uppfyllas battre dn som nu sker.
Denna fraga behandlas narmare i kapitel 6. Varudeklarationer-
nas virde skulle hojas visentligt om de i stérre utstrdckning
publicerades i reklammeddelanden och/eller konsumentupplys-
ning.

Reklamens forstaelighet

I forstone verkar reklamens forstielighet inte vara négot
storre problem. Vid utformningen av reklammeddelanden for-
soker siljarna, i likhet med tidningarnas journalister, na den
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grad av fOrstdelighet som de tror svarar mot adressaternas
fattningsformaga. Problemet dr nirmast hur vil reklamprodu-
centerna kdnner mottagarnas sprakvanor och {érmaéga att forsta.
Att de i dessa avseenden kan sivil overskatta som underskatta
sina mottagare dr uppenbart.

Ett meddelandes forstaelighet kan fattas i tva olika beméar-
kelser: den ordagranna betydelsen och de associationer med-
delandet ger upphov till. Ett ord som anvinds i reklamen kan
vara fullt begripligt men inte ge de associationer som f&rvin-
tats. Ordet kan ocksd ge de associationer siljaren avsett men
vara obegripligt fér mottagaren.

Upplysningen att en TV-mottagare 4r utrustad med “stor-
pulsvindare” #r obegriplig fér de flesta konsumenter i den
meningen att de inte vet vad en “storpulsvindare” ar. Med-
delandets betydelse dr oklar.

Budskapet behdver for den skull emellertid inte vara utan
mening. Ljud- eller bokstavssammanstéllningen kan nidmligen
hos mottagaren — dven om betydelsen dr oklar — ge upphov
till associationer i en viss riktning och darmed &verféra en viss
“mening”. En séljare kan anvidnda ordet “stdrpulsvindare” i
sina meddelanden i avsikt att inge flertalet konsumenter fore-
stallningen att hans produkt &r utrustad med en betydelsefull
teknisk detalj, som saknas hos de konkurrerande fabrikaten.

Att innehdllet i ett sidljmeddelande {6r mottagarna saknar
bestimd betydelse kan bero pa att dessa inte hunnit ldra sig
s& mycket om produktomradet som det i och for sig kan ligga
i deras intresse att gora och som de efter nigon tid kanske
ocksa gor. »

Argumenteringen 1 reklamen innehaller ofta ofullbordade
jamforelser. Det sdgs t.ex. att produkten dr bittre, effektivare
eller billigare men det andra jimférelseledet ar uteldamnat. Av-
sikten #r att konsumenten skall acceptera jamforelsen utan att
ndrmare fundera eller att han sjilv skall fylla i jaimforelsen sa
att den blir positiv for respektive mirkesvara. Sidana ofull-
bordade jamforelser kan verka vilseledande. Om en mérkes-
vara pastas vara “bittre”, kan siljaren vid angrepp forsvara sig
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med att jaimforelsen géller en tidigare variant av méirkesvaran.
Konsumenten ddremot kan férledas att tro att jamforelsen
skall géras med andra mirkesvaror, vilket atminstone i en del
fall kan vara vilseledande.

Konsumentupplysningens forstaelighet

Konsumentinstitutets rapporter och tidskrift har av kritiker an-
setts vara svarforstaeliga och tungldsta. En granskning av tes-
terna visar, att man hos lisarna férutsitter en ganska god kian-
nedom om eller vilja att lara sig fackuttryck och tekniska ter-
mer. Varudeklarationer innehaller ibland fackuttryck och siffer-
beteckningar (skalor), som 4r svra {6r konsumenterna att for-
std. Graden av fOrstdelighet synes 1 stort sett vara densamma
som i specialpublikationer utgivna av kommersiella férlag.
Jamfdrelsen haltar dock dirfor att tidningar, tidskrifter och
fackbocker i sina rapporter direkt riktar sig till och kan be-
gransa sig till dem som &r sdrskilt intresserade och ofta kun.
niga. Konsumentupplysningen har dédremot enligt var mening
en sirskild skyldighet att sdka na de konsumentgrupper som
4r ointresserade och da framfor allt de som har bristande bas-
kunskaper pa omréadet,

De som utformar reklammeddelanden har en ekonomisk
press Gver sig att sbka ni den mest verkningsfulla utformningen
av meddelandena genom att géra dessa intressanta och lattfor-
staeliga for mottagarna. Att reklamskaparna kan misslyckas i
sina ambitioner utgér ett sarskilt problem. Konsumentupply-
sarna arbetar inte som reklammé&nnen under trycket av ekono-
miska effektivitetskrav. Saddana krav okar intresset for “feed-
back” (aterkoppling) fr&n mottagarna av informationen. Sin-
darna blir angeldgna att soka faststilla graden av framgéng
och intresserade av vad som kan férklara framgang eller miss-
lyckande.
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Rekommendationer betriffande forstdeligheten

Betriffande reklamens forstdelighet finns knappast nagra re-
kommendationer att géra férutom néagra allminna synpunkter
som ocksa giller konsumentupplysning. Niringslivets Opinions-
namnd &r kritisk 1 sin instédllning till ofullbordade jamférelser.
Nir sa rimligen kan ske beddmes dessa som uttalanden om
fakta, vilka annonsdren foljaktligen har att styrka riktigheten
av. Grénsfallen dr dock manga. Vi skulle dérfor girna se att
ofullbordade jamfdrelser anviandes med stérre varsamhet i
reklamen &n som nu sker. Vi 4r ocksd medvetna om svarig-
heten fér Opinionsndmnden att prova om ett formellt korrekt
pastaende ger vilseledande associationer. Med hjilp av social-
psykologisk undersckningsmetodik skulle det vara méjligt att
underséka vilka associationer som vissa argument féranleder.
Aven om problemet salunda vil delvis kan sigas falla utanfér
Opinionsnamndens verksambhet, skulle forskning klargéra laget
och sedan eventuella atgirder kunna diskuteras. I detta sam-
manhang vill vi erinra om att nimnden 1 sin praxis utgar ifran
att adressaten-konsumenten ar tdmligen okritisk och ldttlurad.
Det vore emellertid 6nskvért att ndmnden 1 vissa konkreta fall
kunde lata undersdka hur argumentationen i fraga verkligen
uppfattats av mottagarna. Darigenom skulle nimnden fi en
fastare grund att std pa 4n den som ledaméternas i och for sig
respektabla sunt-férnuft-bedémningar utgor.

Konsumenternas forutsdttningar att begripa sévil reklam
som konsumentupplysning dr starkt beroende av sddana fak-
torer som utbildning, sysselsittning, intressen, alder m.m. Mot-
tagargrupperna bor darfér noggrant studeras och analyseras,
sa att meddelandena kan differentieras med hinsyn till resul-
taten fran dessa undersdkningar. Forutsdttningarna hirfér kan
emellertid f6r ndrvarande inte betecknas som speciellt goda, da
det 4r brist pa sakkunnig personal som ratt kan tolka och ut-
nyttja de forskningsresultat som foreligger. Om reklamen skall
kunna saneras och konsumentupplysningen férbdttras i enlig-
het med de riktlinjer vi dragit upp, maste det finnas tillgang

100



till kompetenta forskare och tekniker inom de informations-
och kommunikationstekniska omradena. Detta forutsiitter dels
en nagot férdndrad inriktning av de utbildningsresurser som
nu finns, dels en betydande vidgning av resursernal. Detta be-
handlas nirmare i kapitel 6.

Mojligheten for konsumentupplysarna att stédlla upp ekono-
miska effektivitetskriterier av det slag som géller {&r reklam-
producenterna &r ringa. Vissa matt pa konsumentupplysningens
effektivitet kan 4nda erhéallas genom tillimpning av de meto-
der masskommunikationsforskningen anvinder for effektmit-
ning. Om dessa metoder regelbundet brukas under lidngre
perioder, bdr konsumentupplysarna {3 ett bittre underlag {or
sitt handlande. Vid utformning av konsumentupplysning bor
man vidare som ett reguljirt led i arbetet inféra forprov-
ningar f6r att utréna de effekter alternativa utformningar av
meddelandena kan ha.

BEDOMNING AV INFORMATION

Kriterier for bedomning av information

Utgangspunkt for de kriterier som har formuleras ar liksom
férut att den medvetne och eftersinnande konsumenten, om
han ser tillbaka pa en kdpprocess, sdger sig: S& borde infor-
mationen vara beskaffad.” Effektivitetskriterierna frin momen-

1 Inom den statliga journalistutbildningen finns en sirskild linje for
sddana studerande som vill dgna sig 4t konsumtionsfragor. Den hdgre
utbildning i reklam som sker vid Institutet f&r hogre reklamutbildning
(IHR) 4r delvis statsunderstddd men ingdr inte i det statliga under-
visningsvisendet. Utbildningen forutsitter 1 bada fallen studentexamen
eller motsvarande. Vid journalistinstituten finns sirskilda akademiker-
linjer for sddana som har avlagt fyra akademiska betyg inom en viss
dmnesram, dir statskunskap ir kirndmne. Motsvarande foreslogs av
KNUFF-kommittén {6r reklamutbildningens del men idén har t.v. for-
fallit, eftersom statsmakterna med hinvisning till reklamens eventuella
skadeverkningar inte velat taga ansvaret for reklamutbildningen.
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tet “Insamling av information” kan tillimpas dven hir men
de avser framst kraven pi allsidighet och utforlighet samt
aktualitet. Konsumenten antas salunda vara medveten om att
okad allsidighet, utforlighet och aktualitet kan innebdra ckade
kostnader f6r dem som tillhandahller informationen. De upp-
offringar som han sjdlv kan gora maéste han se mot bakgrun-
den av hur mycket varje “uppoffringsenhet” f{orbdttrar hans
beslut. De krav som stilles baserar sig p& att informationsgi-
varna utan kostnadsSkningar kan vidta férdndringar eller att
vinsten totalt sett blir stérre om uppoffringarna 6kas pa in-
formationsgivarsidan,

Kraven pa identifierbarhet och opartiskhet samt sannings-
enlighet och vederhiftighet 4r i viss mening absoluta: sinda-
ren skall vara fullt identifierbar, innehéllet skall vara sannings-
enligt och vederhiftigt. Opartiskheten limnas tills vidare &t
sidan. Trots att kraven 4r absoluta 4r det dndock fraga om
gradskillnader. Vad som giller &dr vissa minimikrav, som for
reklamens vidkommande f.6. anges i existerande normsystem.
Konsumenternas 6nskemal Gverstiger med sdkerhet ofta dessa
minimikrav. Det 4r s&vitt vi kan se omojligt att ange nigon
bestdmd gréans fér hur langt utdver minimikraven dessa onske-
mal rimligen skall beaktas. Synpunkterna hir hanfor sig natur-
ligtvis framst till reklamen. P4 grund av konsumentupplys-
ningens speciella stdllning maéste kraven for den gilla i ordens
absoluta mening. Aven opartiskheten ir ett absolut krav i detta
sammanhang.

Identifierbarhet och opartiskhet
hos reklam och konsumentupplysning

For konsumenterna dr det av vikt att veta, dels ndr ett visst
meddelande dr reklam, dels vem som ar sindare. Siljarna ar
ofta ointresserade av annat n att géra sjdlva reklamobjektet
identifierbart. De ridknar med att folk Zr medvetna om att
reklamens syfte 4r att Gvertala till kop, vilket antas skapa miss-
tro mot reklamen. .
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De reklammeddelanden som nér konsumenterna kan av dem
1 regel utan svarighet identifieras som reklam. Konsumenterna
kan hirigenom fdrsitta sig 1 en viss beredskap gentemot pres-
sade argument och &verdrivna formuleringar. Det finns dock
vissa undantag fran regeln om fullstindig och tveklds identi-
fierbarhet. Det finns reklamféretag som siljer utrymme i an-
nonsblad av sddan karaktir att dessa ldtt kan foérvixlas med
vanliga tidningar och tidskrifter.

Stundom soker sidljarna ge sken av opartiskhet genom att
laborera med sidndaridentiteten. Ett sdtt att ge intryck av neu-
tral sdndare dr att inféra intyg frin utomstaende, vilka kan vara
institutioner, foretag eller kinda personer. Betrdffande sadan
reklam innehaller Grundregler f6r god reklam sirskilda anvis-
ningar till skydd {or konsumenterna och dven “tredje man”.
En oreglerad form av “maskerad” reklam sker genom att sil-
jare betalar filmforetag och teatrar for att dessa i filmer, pjdser,
operetter, musicals etc. som ett naturligt led i forestdllningen
— men dndock pa ett idgonenfallande sdtt — anvinder silja-
rens produkter.

Identifikationsproblemet har ocksd anknytning till konsu-
mentupplysningen. Vi syftar hirvidlag inte frimst pa de medde-
landen som utsidnds av de officiella konsumentupplysningsorga-
nen utan pa varurecensioner i radio, TV samt dags- och facktid-
ningar. Dessa varurecensioner, vilka uttrycker en viss skribents
synpunkter betrdffande en produkt, dr visserligen icke konsu-
mentupplysning i den mening vi anvdnder ordet men pa grund
av vissa massmedias speciella stillning kan ldsarna litt fa den
uppfattningen att informationen #r jamstilld med den som
lzmnas av konsumentupplysningsorganen. Det dr ju ofta kon-
sumentupplysning som utgjort journalistens kdllmaterial. Jour-
nalisten har emellertid vid sin behandling av testresultat be-
démningsnormer och urvalsgrunder som kan vara visentligt
skilda fran konsumentupplysningsorganens. Tidningarnas varu-
recensenter betraktar antagligen nyhetsvirde som en viktig ur-
valsfaktor och kdnner sig av allt att déma i hogre grad fria att
gora subjektiva tolkningar av data.
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Partiskheten och ensidigheten till formén for sdljarens egna
intressen dr en konstitutiv brist hos reklamen. Endast da silja-
ren bedomer att det 1 huvudsak tjdnar hans egna intressen har
han anledning att forse konsumenterna med information, som
for dessa framstar som visentlig. Reklamen tenderar att om-
nimna endast de positiva egenskaperna hos den salubjudna
produkten. Fakta som sdljaren har anledning att tro kan upp-
fattas negativt av konsumenterna undertrycks ddremot eller
utelimnas helt. Den information om en siljares produkt som
konsumenterna inhimtar via reklamen uppvisar allts3 en en-
sidighet, som stdndigt har samma riktning och karaktar, lat
vara att dess styrka varierar kraftigt.

Den statliga konsumentupplysningen fyller utan tvekan myc-
ket hogt stédllda krav pa opartiskhet. Vi har dock kritiska syn-
punkter betrdffande urvalet av produkter och provade egen-
skaper. Dessa synpunkter skall tas upp under rubriken ”Allsi-
dighet och utférlighet”. Vi vill ddremot &terigen erinra om
att varurecensioner ibland kan f& en karaktir av partiskhet —
da ofta riktad mot sdljarna. Detta forhallande 4r emellertid
pé sitt sdtt ocksd konstitutivt betingat eftersom massmedia inte
enbart dr opartiska nyhets- och informationsférmedlare utan
ocksa tjdnar opinionsbildande syften. De tips och rdd som —
ofta under beteckningen konsumentupplysning — ges 1 dags-,
vecko- och manadstidningar, har av allt att déma hogt lés-
virde och betraktas som virdefulla av ldsekretsen. Vi har
ibland iakttagit vissa avvikelser frdn den opartiskhet angédende
markesvaror, som 1 stort praglar dessa artiklar. Vi tdnker pa
de fall d& oproportionerligt stort utrymme #gnas &t gaddana mar-
kesvaror som pa nagot satt ar lierade med artikelforfattaren
eller tidningen ifrdga. Tidskriften R&d och Ron har kritiserats
for att den har utnyttjat experter som fullt naturligt har gjort
uttalanden, dér eget intresse har aterspeglats. I en dagstidnings
matrecept har t.ex. en viss méirkesvara konsekvent rekommen-
derats. Veckotidningar har dgnat stort intresse at vissa siljares
markesvaror osv.

104



Rekommendationer

Att identifiera reklam och konsumentupplysning erbjuder i
allménhet inte néagra stérre problem. Tidningar och tidskrifter
vilka tillkommit enbart som medel f6r reklam bor forses med
tydlig markering som klargor publikationens karaktdr likavil
som annonser med redaktionellt utseende skall férses med be-
teckningen annons enligt vissa regler faststdllda av Svenska
Tidningsutgivareféreningen. Enligt vir mening borde vid kom-
mande revision av Grundreglerna dvervigas att med dessa in-
férliva vissa regler rérande reklammarkering.

Nir det géller enstaka reklammeddelanden, kan konsumenten
visserligen oftast latt faststdlla att det ror sig om reklam, men
han kan vara tveksam om vem som dr sandare. Intygsreklam
forekommer i méanga subtila former. Det 4r 6nskvért att nya
varianter vartefter de upptrader underkastas Opinionsnimn-
dens provning. Vi anser ocksd att den ovannamnda “maske-
rade” reklamen i offentliga forestdllningar borde regleras pa
ett med den s.k. textreklamen analogt sitt.

Vad betréffar sddan journalistisk verksamhet som av konsu-
menten Jatt kan férvixlas med konsumentupplysning och dir-
for av honom antages ha samma tillforlitlighet som denna, &r
det Onskvirt att dylika artiklar alltid &r personligt signerade
och girna foérsedda med beteckningen varurecension. Det vore
vidare Onskvirt att uttrycket konsumentupplysning endast be-
gagnades for information som fyller ett antal krav, gdrna de
som ges 1 var definition. Helst borde beteckningen konsument-
upplysning forbjudas f6r sddan information som ej haller mat-
tet. Med hédnsyn till de tryckfrihetsrittsliga komplikationerna
tror vi dock inte att det ar mdjligt att fa till stind ett rittsligt
sanktionerat férbud. Diremot borde man inom i férsta hand
pressen soka fa till stdnd en frivillig 6verenskommelse.

Fran konsumentens synpunkt dr det 6nskvirt att de avvikel-
ser fran opartiskhet som kan upptrada i tips och rad férsvin-
ner. Om de &r motiverade, bor skilen Oppet redovisas och
lamplig information inféras som motvikt.
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Reklamens allsidighet och utférlighet

I en valsituation behover konsumenterna allsidig information.
De behover underlag som medger dem att viga alla relevanta
alternativ mot varandra. Det &r uppenbart att detta krav &r
utomordentligt svart att férena med de krav pa dverskadlighet
som vi ovan diskuterat. Konsumenterna behdver emellertid
ocksé utférlig information, dvs. specialiserade och uttdmmande
upplysningar om de konsekvenser som ett beslut att kdpa eller
inte kdpa en viss produkt kan medféra fér dem.

Graden av utfdrlighet i siljbudskapen motiveras av den be-
démning sdljarna goér av mottagarna. Om konsumenterna i
olika samhillsgrupper har skilda behovsstrukturer eller ér olika
informerade, men siljbudskapen ar otillrdckligt differentierade,
kommer vissa konsumentgrupper att lida brist pa information,
medan andra grupper kanske forses med ett dverfldd av sak-
uppgifter, som de saknar mojlighet att utnyttja. Detta forhal-
lande géller 4ven om de limnade sakuppgifterna i och for sig
dr riktiga och inte anvinds pa ett missvisande sitt.

Foérutom att upplysningar om negativa sidor hos varan ten-
derar att bli utelimnade, sker ocks& en stark sallning bland de
positiva. Vissa positiva egenskaper blases upp medan andra far
sti tillbaka. Konsumenten har svért att skaffa sig information
om de senare (t.ex. slitstyrkan hos en bil; prestanda far man
ddremot veta). Siljarna strivar i sina budskap att framhélla
de positiva egenskaper som skiljer deras produkter fran kon-
kurrenternas. Denna strdvan leder till att upplysningar om
vissa egenskaper undertrycks pa olika sitt. Problemet om en
generell redovisning av negativa produktfakta i sdljarnas med-
delanden skall diskuteras senare.

Sarskilda problem uppkommer nir informationen i reklam
avser eller inbegriper konkurrentmirken eller -produkter. Otvi-
velaktigt kan jimfdrelser underldtta konsumentens informa-
tionshbedomning. Erfarenheten visar dock att det latt blir s&
att reklamen “’bara ndmner det egna mirkets fordelar och kon-
kurrentméarkenas nackdelar”. Allsidigheten 6kar men ocksa par-
tiskheten.
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Enligt Opinionsndmndens pd grundval av Grundreglerna
framvuxna praxis godtages en direkt jimférelse endast om den
innebér en tamligen fullstindig redovisning av de berdrda pro-
dukternas egenskaper.

Enligt var mening 4r frdnvaro av jimforelser i reklam att
foredra framfér daliga jamforelser. Hur svart det @n dr att
géra goda jamforelser, finns emellertid vissa mojligheter. Som
exempel kan ndmnas reklam som &terger VDN varufakta for
savil eget som konkurrenternas mirken. Vi anser darfér att
Grundreglerna &r for kategoriska ndr de siger att “direkt
jamforelse med konkurrerande mirkesvara, med viss tjédnst
eller visst féretag bér undvikas” (I1:2).

De siljare som Onskar meddela opartiskt faststdllda fakta
i sin reklam har méjlighet att undersdka sina produkter genom
offentliga institutioner, vilka stiller resultaten av den genom-
forda prévningen till bestillarens férfogande. Ibland kan be-
stdllaren i viss utstrdckning &va inflytande pa undersdknings-
metodiken. Detta dr otillfredsstillande, i vart fall forsavitt icke
institutionen ifradga kontrollerar hur bestillaren anvinder re-
sultaten.

Ovanstaende reser frigan om man bor aligga siljarna att
i sin reklam ge viss information, ven nir denna 3r till nackdel
for dem. Det &dr dédrvid att mirka att informationsplikt om
produkters egenskaper och pris forekommer. Sadlunda &r den
som salufér vissa livsmedel enligt livsmedelsstadgan alagd att
bl.a. ldmna uppgifter om varan.

Rekommendationer betrdffande reklam

En vanlig uppfattning bland reklammin synes vara att konsu-
menterna i allminhet inte #r villiga att ta del av utférliga
meddelanden. Det finns sikerligen visst fog for en sddan upp-
fattning. Dartill kommer att kravet p& utférlighet i en del fall
maste stdllas mot onskemélet att ett reklammeddelande skall
vicka uppmirksamhet och intresse. Vad som forefaller oss
visentligt i detta sammanhang &r att reklamproducenterna
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béttre och i stérre utstrdckning undersoker hur utforlig infor-
mation konsumenterna kan tillgodogora sig.

Denna tanke kan anknytas till det tidigare framférda onske-
malet om 6kad selektivitet i reklamen. Den redan intresserade
behéver och kan vintas smilta betydligt mer infermation dn
den konsument vars uppmirksamhet kan vickas endast med
starka medel. Om reklamens utforlighet differentieras efter
olika mottagargruppers grad av intresse, kan kraven pa utfor-
lighet, som ju varierar, bittre tillgodoses. Detta forutsitter dels
att undersdkningar av konsumenterna gors, dels att lampliga
media finns eller kan skapas for att n& olika mottagargrupper.

Vi anser inte att det dr mojligt och ldmpligt att utvidga
normsystemen med generella foreskrifter att dven information
om negativa sidor hos produkterna skall ges. De tre viktigaste
skilen for vart stdllningstagande 4r f6ljande.

For det forsta tror vi att den reella betydelsen av ett reklam-
meddelandes bristande allsidighet gérna Overskattas. Ménga
sdljare vill undvika att vicka negativa reaktioner hos presum-
tiva képare som dr medvetna om sitt behov av allsidig infor-
mation. Om emellertid en produkt saknar en egenskap som
konsumenterna vintar att den skall ha, t.ex. ddrfér att egen-
skapen finns hos flertalet konkurrerande mérken, finner vi det
angeldget att avsaknaden tydligt anges. Koparna uppticker
kanske dnda att egenskapen saknas, men de har storre besvir
att géra det. Angivandet av vissa negativa fakta kan oka for-
troendet fér meddelandet i Gvrigt, sdrskilt om ldsarna ar kri-
tiskt instédllda. Vidare 4r det ofta viktigt for sialjarens fortsatta
verksamhet att de som kdpt en av dess produkter inte bibringas
s& 6verdrivna forestillningar att de har anledning att kinna
sig besvikna pé sidljaren. Man bér t.o.m. kunna rdkna med
att sdljarna 1 stdrre utstrickning finner det vara pa lang sikt
fordelaktigt att ge vissa negativa upplysningar om den egna
produkten av typen “dr ej vattentdt”, ’tal ej kemisk tvitt” etc.

For det andra anser vi att vinsterna av ett utstriackt regle-
ringssystem inte blir s stora att de i allminhet motiverar de
insatser som krdvs och de administrativa problem som upp-
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star. Livsmedel och likemedel utgér specialomraden; en otill-
racklig argumentation kan dir tinkas {3 sdrskilt allvarliga kon-
sekvenser.

For det tredje menar vi att konsumenterna vid sin bedém-
ning av information via reklam medvetet beaktar reklamens
karaktdr av partsinlaga. De 4r medvetet skeptiska och kritiska
mot reklamens pastaenden och har alltid méjligheten att jam-
féra reklam for konkurrerande produkter.

Da och da férekommer propagandakampanjer som avser att
Oka allminhetens fértroende for reklam. Det forefaller oss som
om ett ldmpligt tema dirvid borde vara att effektivt séka ldra
konsumenterna att utnyttja den information som finns i rekla-
men. Genom att jaimf6ra argumenteringen i meddelanden fran
olika siljare, se vad som betonas och inte betonas 1 de enskilda
meddelandena, kan konsumenten i ménga fall erhalla en bade
allsidig och utférlig information. Vad som 4r nirmast konsti-
tutiva brister hos meddelanden fran enskilda siljare avhjilpes
1 viss méan dédrigenom.

Rapporter fran varuprovningar bor i princip redovisas in
extenso eller i en sammanfattning godkidnd av det ifragava-
rande provningsinstitutet, vilket bdr svara for att metodiken
vid provningarna ar tillfredsstidllande. Detta innebdr dock inte
att sdljaren skall kunna fransiiga sig ansvaret for vederhaftig-
heten i dberopade rapporter, intyg eller utldtanden. I Opinions-
nimndens praxis 4r ocksd klart fastslaget att séljaren bdr an-
svaret for allt som stdr i hans reklam. Det krivs {.6. att silja-
ren har tillstdnd fran den aberopade institutionen. Vi vill emel-
lertid framhalla, att kravet pad medgivande inte bor fattas sa
rigordst, att intygsgivande institution, t.ex. en provningsanstalt
eller Konsumentinstitutet, utan sirskilda skal kan vigra till-
stand till intygsanvandning. Provningsinstitut som inte uppfyl-
ler vissa krav — dessa behdver niarmare utredas — i fraga om
opartiskhet och kunnande bor enligt var mening inte f& citeras
i reklamen.
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Konsumentupplysningens allsidighet och utforlighet

Det &r en allmin uppfattning att konsumentupplysningen skall
vara bade opartisk och allsidig. Dessa krav ar emellertid sva-
rare att uppfylla 4n vad som i allménhet framgar av debatten.
Vi har tidigare framhallit det faktum att ett varuomrade gyn-
nas i forsdljningshinseende av att tas upp till granskning av en
konsumentupplysande instans. Urvalet av produktslag maste
dédrfor goras ytterst noggrant. Vidare maste ett urval goras av
de mirken som skall tas med vid testningen. I praktiken kom-
mer de stora fabrikaten alltid med, medan de mindre ibland
kan bli utelimnade. Detta dr bekymmersamt med tanke pa
bade opartiskheten och allsidigheten. Det kan ju finnas kon-
sumenter som skulle fa en bdttre behovstillfredsstéllelse med
ett uddamérke som de nu inte vagar vilja eftersom det ej
blivit testat. T'vanget att gora urval bland produktslag och
marken kan ocksa resultera i en battre tdckning av de inhemska
mirkena dn av de utlindska. I kapitel 6 behandlas priorite-
ringen av produkter utférligare. Angdende mirkesurvalet ber
vi att fa hdnvisa till betdnkandet “Konsumentupplysning i
televisionen” (SOU 1964:54), som under rubriken marknads-
tackning innehéller intressanta synpunkter i fragan.

Det finns enligt var mening en latent risk for att det sitt
varpad mérken valjs ut for testning liksom testningsmetoderna
kommer att gynna de stérre féretagens produkter. Det dr ndm-
ligen framforallt de stora foretagen som forfogar &ver prov-
ningsavdelningar med tillrackligt kompetent personal for att
samrad mellan dem och de offentliga testinstituten skall vara
av varde vid valet av testningsmetoder. Givetvis bér man dven
studera hur konsumenterna anvinder produkten — och det dr
aterigen ett omrade dir de storre foretagen dr bittre rustade
@n de mindre.

Testningarna begrinsas gérna till vissa tekniska forhallanden.
Konsumenterna ar helt naturligt bendgna att betrakta konsu-
mentupplysningens stdllningstagande som auktoritativt och vig-
ledande. Féljden kan l4tt bli att de tekniska bedémningarna
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far starkare dominans 4n beréttigat med hénsyn till hur kon-
sumenterna anvinder produkten. Dartill kommer svarigheten
att vdlja den tekniska kvalitet som med hénsyn till produktens
pris och den individuelle konsumentens behov och resurser ar
lampligast. Bésta tekniska kvalitet och basta kop sammanfaller
ingalunda alltid.

Konsumentupplysningen ger inte direkta smakrad. Forsoken
hittills att ge information i smakfragor — vilket inte dr sam-
ma som smakrad — har varit begridnsade. Franvaron i stort
av smakvigledning inom konsumentupplysningen &r att notera
som en brist. Sarskilt vill vi 1 detta sammanhang framhalla, att
gransen mellan tekniska och estetiska egenskaper hos en pro-
dukt méangen gang dr svar att dra. Den s.k. industriella form-
givningen ar ju ofta resultatet av ett komplicerat samspel av
tekniska och smakmdssiga 6vervdganden. Val av viss form in-
nebir saledes ett samtidigt val av viss teknisk funktion. Varu-
recensioner och den verksamhet som t.ex. Svenska S16jdfor-
eningen bedriver fyller delvis denna brist pa smakinformation.
Men dylik aktivitet kan l4dtt bli eller uppfattas vara smakdiri-
gerande. Vad vi efterlyser 4r ndgon form av information som
kan ge den enskilde konsumenten bittre mojlighet att bli néjd
med de smakmissiga avgoranden han fattar. Det maste dock
erkdnnas att manga konsumenter antagligen finner stdrst moj-
lighet att kdnna sig néjda om de vet med sig att de foljt en
valkdnd auktoritets smak.

Det bor ndmnas att utforligheten méjligen kan erbjuda pro-
blem i samband med uppldggningen av VDN varufakta. Ut-
rymmesmassigt finns en stark begrdnsning men det anfors ock-
sa att antalet upplysningar maéste hallas nere, darfér att kon-
sumenten har begransad vilja eller forméga att utnyttja upp-
lysningar.

Rekommendationer betrdffande konsumentupplysning

Vart framsta dnskemal betriffande konsumentupplysningen &r
att den i storre omfattning 4n hittills skall ge dven andra data
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in tekniska. Huvudprincipen bor vara att den basta informa-
tion som finns tillgdnglig skall kunna redovisas, d4ven om den
inte dr perfekt. Naturligtvis maste darvid bristfalligheterna an-
ges noga och begripligt. Forsiktighet ar tillrddlig och verksam-
heten bor drivas fors6ksvis. Parallellt ddrmed bor undersok-
ningar utféras av hur konsumenterna mottager och utnyttjar
informationen.

Nir det giller provningsmetodik vill vi, liksom betédnkandet
Konsumentupplysning i televisionen (SOU 1964:54), fram-
hélla att psykologisk metodik ger en hel del mdjligheter att
mita icke-tekniska dimensioner. Psykofysik och psykometrik
kan karakteriseras som exakta vetenskaper vilkas arbetsmetodik
och resultat fatt anvindning inom ménga praktiska arbetsfalt.

Att ge information i smakfragor dr utan tvekan en kinslig
uppgift. Vi tror dock att det 4r mojligt att ge god végledning
for hur smakbeddémningar kan goras av konsumenten sjilv.
Det ar angeldget att konsumentupplysningen inte sprider auk-
toritativa rad i frdga om smak. Saddana rdd kan skapa mer
missndje hos dem som beslutat annorlunda 4n 6kad tillfreds-
stillelse hos dem som haft mdjlighet att f6lja raden. For att
markera att det inte dr friga om négot auktoritativt och legi-
timerat tyckande dr det sett fran konsumentens synpunkt viktigt
att det gores helt klart varifran ett uttalande harror, t.ex. ge-
nom fullstandiga férfattarnamn och ldmpliga ingresser. Det &r
6nskvirt att olika uppfattningar alltid presenteras.

Manga konsumenter star utan tvekan villradiga infér upp-
giften att géra ett urval bland de produkter som tacker ett i
smakhénseende specifikt behovsomrade, t.ex. inom sidana om-
raden som bostad och heminredning. Darfor vill de kanske
gora sitt urval bland produkter som valts ut av en jury, sam-
mansatt av estetiskt skolade personer. Vi férutsdtter att pro-
dukterna dessférinnan passerat kvalitets- och funktionstester.
For att undvika att den estetiska bedémningen far ett sken av
offentligt sanktionerad smakradgivning bor dessa bedémningar
redovisas skilda frdn uppgifter om tekniskt mitbara egenska-
per. Dessa bedémningar i sin tur kan innehalla hinvisningar
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om var konsumenterna kan finna smakbedémningarna. Man
far halla i minnet att en konsumentupplysare pa grund av kon-
sumentupplysningens hogre status kan féranleda storre misstag
for mottagaren dn en reklamproducent — som 4r en bland
manga — kan orsaka. Reklamen nar dock i regel fler motta-
gare, varfér dven den kan f& betydande konsekvenser.

En utdkad varujournalistik 1 avsikt att skapa battre balans
i fraga om olika sidor av konsumtionen bér dven fortlopande
folja och granska reklamen. Dess uppgift bor vara att hjilpa
konsumenterna med argumentation kring de teman som &r
aktuella i reklamen. Detta ar sdrskilt viktigt emedan kraven
att konsumentupplysningen skall vara utforlig, allsidig och pre-
sentera genomgripande dversikter forsvarar dess mojligheter att
vara aktuell. Okad bevakning av reklamen i form av recensio-
ner i konsumenttidskrifter skapar tillfallen att komplettera och
tillrattaldgga, varigenom allsidigheten och utforligheten i infor-
mationen Gkas.

Det bor betonas att dessa recensioner skall se reklamen fran
konsumenternas synpunkt. De recensioner och tivlingar som
f.n. har reklamen som féremal ar framst inriktade pé att be-
d6éma reklamens typografiska, estetiska och sprakliga sidor efter
reklambranschens konventioner, och de har dirfér ofta inte sa
stort intresse utifran de aspekter som vi i detta sammanhang
vill betona.

Vid utformningen av VDN varufakta dr det angeldget att
liksom f6r reklammeddelanden empiriskt underséka hur myc-
ket upplysningar konsumenten i allménhet kan hantera. Ur-
valet av egenskaper bor sjalvfallet vara sadant att f6r konsu-
menternas beslut visentliga egenskaper tdcks. Nér detta inte
dr mojligt, bor det i deklarationen anmirkas vilka egenskaper
som uteldmnats.

Reklamens aktualitet

Eftersom reklamen gérs av siljaren, dvs. den som fattar beslut
om reklamobjektets storlek, kvalitet, pris etc., ligger det i
sakens natur att det enskilda reklammeddelandet dr aktuellt.
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Om daremot reklamen {or ett visst varuomrade betraktas, kan
det finnas en bristande samtidighet i tid och media {6r olika
saljares reklam. Detta gor det svirare for konsumenten att fa
aktuell information om alla alternativ. Sasom vi férut har an-
markt, minskar sdsongsvingningarna i reklamen tillgngen pa
aktuell information speciellt under sommaren.

Reklam 1 képogonblicket ger naturligtvis aktuell information
men den &r sdllan mera utforlig.

Ett annat problem &r hur framtidsinriktad reklamen &r. Néar
exempelvis nya modeller av en konsumentkapitalvara dr pa
vag, halls konsumenterna ofta okunniga in i det sista. Det ar
t.o.m. vanligt med kraftiga reklaminsatser for att sélja sa myc-
ket som mdjligt av den gamla modellen. Detta kan leda till
besvikelser fér képarna. Forhallandet har kraftigt patalats av
massmedia, speciellt nar det giller bilmarknaden. Vi tror att
det numera finns en tendens till {6rbattring och att denna kom-
mer att forstdrkas. Det torde nédmligen vara tveksamt om fler-
talet saljare pa ldngre sikt har nagot att vinna pa forfarandet.

Aven om reklamen i regel ger aktuell information, kan den
komma in alltfor sent i képprocessen. Salunda erhéller konsu-
menterna ofta forst da de redan beslutat bade om kop och in-
kopsstalle god information. I fraga om bilar, utombordsmoto-
rer och frysboxar erhaller man exempelvis den bista informa-
tionen ur instruktionsbdcker, som normalt tillhandahalles f6rst
efter det att kopet skett och vilka 4r s& objektiva och fullstdn-
diga att de starkt skiljer sig fran vanlig reklam.

Endast pd en punkt vill vi ange nigon rekommendation.
Séljarna beh6ver enligt var mening i sitt eget intresse, som hir
sammanfaller med konsumentens, skaffa mer kunskap om hur
kopprocessen gér till och hur informationsbehovet utvecklas.
Reklamen och andra informationsvigar bor sedan planeras mot
denna bakgrund.

Konsumentupplysningens aktualitet

Den stora fragan betrdffande konsumentupplysningen &r var i
introduktionsférloppet for produkterna den skall komma in.
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Problemet kompliceras av att en lang tid ofta {orflyter mellan
provningen av produkterna och publiceringen av provnings-
resultaten. Skall konsumentupplysarna préva en produkt pa ett
tidigt stadium i introduktionsforloppet och diarmed oavsiktligt
accelerera dess spridande? Utvecklingen pa diskmaskinsmark-
naden kan mdjligen utgéra ett exempel pé ett sadant skeende.

Kostnaderna for en tidigare insatt information maste vigas
mot de fordelar som konsumenterna uppnar genom den. Om
produkter skulle slappas ut i marknaden samtidigt med att
opartiska, testgrundade bedémningar av dem publiceras, maste
en stor testapparat byggas upp, vilken maste proportioneras
efter sdljarnas sammantagna utrustning for kontroll av de egna
produkterna. Eftersom produktutveckling dr ett viktigt kon-
kurrensmedel, kan inte siljarna i motsvarande mén inskranka
sin kontrollverksamhet. Netto blir det alltsd friga om en sam-
hillelig kostnadskning. Produktutvecklingens stora betydelse
for konsumenterna gor vidare att mycket starka motiv maste
foreligga for att man skall kunna tédnka sig att vidta atgérder
som kan forsvara eller forsinka produktutvecklingen. Det synes
vidare som om konsumenterna vore mycket intresserade av
nyheter. Foljaktligen kan de befaras f& en ldgre behovstill-
fredsstallelse ifall produktutvecklingen forsenas, dven om déri-
genom risktagandet blir mindre.

En annan fraga r6r hur linge resultaten fran funktions- och
varuprovningar star sig. Aktualitet och grundlighet dr tva krav
som delvis dr ofdrenliga. Gors en séllning av projekt s& att
endast de varor som inte fordndras under en langre tidspe-
riod medtages, berdrs allsidigheten i informationen. Salunda
har ett tvittmaskinsmirke med relativt stor forsdljning till
foljd av tdta modellférindringar hittills inte undersckts i Kon-
sumentinstitutets provningar. Informationen tacker i sé fall inte
langre de alternativ som kan vara visentliga for konsumentens
behovssituation. I allménhet torde funktions- och typunderssk-
ningar ha aktualitet betydligt lingre dn varuprovningar. Se
vidare harom betdnkandet Konsumentupplysning i televisionen
(SOU 1964 :54), rubriken ”Marknadstickning i tiden”.
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VDN varufakta ger en information som har en hog grad av
aktualitet, ndr den val finns. Det tar tid att f& fram ldmplig
utformning och VDN varufakta kan darfér inte heller komma
pa ett tidigt stadium i en varas intringningsférlopp, dven om
varan prioriteras hogt. VDN varufakta forlorar emellertid inte
i aktualitet med modellférandringar pa samma sétt som varu-
provningar, eftersom dess principiella schema kan gilla, dven
om data férandras.

Konsumentupplysningens aktualitet dr till en del en fraga
om resursfordelning och darmed om prioriteringsgrunder. Dessa
behandlas i ett sammanhang i nista kapitel.

Om konsumentupplysning om en vara prioriteras hogt, an-
ser vi det vara bittre att ge en viss information, d&ven om denna
inte dr perfekt, dn att uppskjuta all information till dess att
ett grundligt provningsprogram genomforts. Vi vill dock hér
erinra om de synpunkter pa vikten av att g& fram med viss for-
siktighet hédrvidlag, som vi givit tidigare.

For att konsumenten skall kunna bedéma konsumentupplys-
ningens aktualitet boér en beskrivning av informationens till-
komst alltid inga i de meddelanden som publiceras. Innebor-
den i begransningarna skall alltid 14tt kunna tolkas av konsu-
~ menten.

Reklamens sanningsenlighet och vederhdftighet

Om den direkta osanningen dr ett mera sillsynt problem, &r
emellertid inte for den skull vederhdftigheten alldeles hundra-
procentig 1 forsdljningsargumenten. Utan 16gner kan vederhaf-
tigheten latt asidosdttas genom underlatenhet att siga “san-
ningen, hela sanningen och intet annat 4n sanningen”. Det
gors vidare Gverdrivna pastdenden, eller i och for sig riktiga
men pressade péstdenden.

Fran rittslig och utomréttslig normsynpunkt innebér kravet
pa sanningsenlighet och vederhéftighet att reklamen inte far
vilseleda konsumenten, dvs. till konsumenten formedla en fel-
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aktig uppfattning i ndgot avseende om den annonserade varan
eller tjdnsten eller om andra siljares varor eller tjanster. Opi-
nionsndmndens praxis uppvisar en rik provkarta av fall, dar
reklamen inte ansetts halla mattet frin vederhiftighetssyn-
punkt. Ndmnden uppstaller — som redan framhallits i kapitel 4
— férhallandevis stringa krav pa vederhiftigheten hos reklam-
meddelanden. S& snart en inte alldeles obetydlig risk f6r kon-
sumentens vilseledande anses foreligga, bedomes reklamen std
i strid mot god affirssed. Av vikt i detta sammanhang &r att
nimnden aldgger vederbdrande siljare att visa att det finns
tiackning {or pastiendena — siljaren har “bevisbordan”.

Sadana pastdenden som inte r baserade pd i princip veri-
fierbara fakta berdrs inte av grundreglerna och kommer i regel
att ligga utanfér namndens praxis. Den sdljare som vill vara
pa den sdkra sidan kan alltsd vilja mellan att antingen gora
ett pastdende som han kan stddja med fakta eller att gora ett
pastadende som 1 princip inte dr verifierbart, dvs. utgoér fiktiv
information enligt var tidigare givna definition.

En av de stora fragorna 4r reklamargumentation, som utan
att ge faktisk information dnda paverkar konsumenternas val.
Diérmed &syftas uppmaningar, vidjanden, fiktiv information,
dvs. péstdenden som ej dr objektivt verifierbara etc. I stéllet
for att ge information sdker sdljarna att bygga pa auktoritet,
skramsel, rddsla, grupplojalitet, prestige och dven rent tjat.

Aven om vi till en del instimmer i den kritik som riktats
mot ovanndmnda slag av reklamargumentation, kan en del an-
foras till dess forsvar. Det méste vara fullt legitimt for séljarna
att ta reklamen till hjilp for att bygga upp en mirkesbild som
bidrar till att skilja det egna varumirket fran andras. Man far
inte glémma att reklamen ofta bara ar en del av ett samordnat
marknadsforingsprogram. Rycks ett enstaka reklambudskap ut
ur sitt sammanhang, f&s i dylika fall 14tt en vrangbild av silja-
rens intentioner. Sjilva faktameddelandet 4r bara en del av
de forsok till paverkan som sidljarens informationsgivning
utgdr. For den som redan vet kan repetition naturligtvis ltt
framsta som tjat. Frekvent &tergivande av méirkesnamnet och
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slagord kan tjdna att vicka uppmérksamhet och befdsta infor-
mation som givits i annat sammanhang. Nir det giller att
ta stdllning till vilken slags icke objektivt verifierbar reklam-
argumentation som skall diskvalificeras, har olika mé&nniskor
ofta ganska vitt skilda uppfattningar. Detta dr naturligt efter-
som etiska Gverviganden viger tungt.

Det finns produkter, t.ex. inom det kosmetiska omradet, om
vilkas egenskaper den faktiska informationen &ar obetydlig
och dessutom fér mottagaren ointressant. Det visentliga ar de
resultat som produktens anvdndning f{6rvintas framkalla.
Reklamen gér i sadana fall oftast ut pa att hos mottagaren
framkalla en stimning (”mood”). Detta ar nddvéndigt for att
reklamen skall vara effektiv. Det gar inte att féreskriva att
sddan reklam endast skall f& ge information om faktiska pro-
duktegenskaper men inte bygga upp férvintningar om effekten
av anviandandet, om det ir den senare som &r intressant {or
konsumenten. Reklamen blir da ineffektiv. Om reklamen ham-
mas pa detta sdtt, maste sdljaren finna andra medel 4n reklam.
Det ligger t.ex. ndra till hands att satsa pa personlig forsdlj-
ning. Denna har i en del avseenden brister som fran konsu-
menternas synpunkt torde vara storre dn reklamens, bl.a.
stor flexibilitet i argumenteringen och ingen offentlighet.
I vissa fall kan kanske en produkt stoppas genom att reklam
forsvaras eller omojliggdres, 1 andra fall sker detta inte, utan
sdljaren kompenserar genom andra atgirder. Om produkten
inte dr dnskvird, 4r det i allmédnhet produkten och inte rekla-
men som bor bli féremal for atgirder.

Rekommendationer betriffande reklam

Redan 1 sin nuvarande utformning erbjuder Grundreglerna
goda och delvis outnyttjade mojligheter att komma &t vilse-
ledande argumentation baserad pa utnyttjande av fiktiva grup-
per, overdrifter etc. De nuvarande bestimmelserna forefaller
stringa nog men har i alltfér liten utstridckning kommit att
sdtta sin prégel pa reklamen. Som tidigare framhallits ar detta
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en fraga om bl.a. hur bevakningen av 6vertramp sker, antalet
anmilningar och allsidigheten hos dessa samt genomslagskraften
hos ndmndens beslut 1 det praktiska handlandet. De organisa-
toriska fordndringar som vi tidnker oss for att uppna forbatt-
ringar pa dessa punkter behandlas i nista kapitel.

Vi vill att reklamménnen skall préva olika metoder att éver-
fora mer information till konsumenterna. Denna rekommenda-
tion baseras pa den uppfattningen att reklamen kan gdras effek-
tivare for siljarna eller atminstone kan f6rbli lika effektiv som
i dag om den inriktas pa att ge mer faktisk information. En
forutsittning dr da ett noggrannare studium av konsumenterna
savil fore som efter en reklamkampanj.

Enligt vAr mening dr en béttre och mer omfattande reklam-
utbildning av grundliggande betydelse, nir det giller att pa
lang sikt f4 reklamen att mer beakta konsumenternas informa-
tionsbehov. Det 4r i sdvil konsumenternas som séljarnas in-
tresse att reklamens folk blir vil skickade att dels ta reda pa
vad konsumenterna vet och vad de inte vet, dels formedla en
begriplig och central information. Ej minst {or att kunna be-
mistra de komplicerade undersdkningsinstrument som kravs
och fér att kunna tolka de regelbundet mangtydiga resultaten
maste reklambranschen ha tillgang till kvalificerat folk.

Slutligen vill vi erinra om vart férslag till recensioner av
reklam.

Konsumentupplysningens sanningsenlighet och vederhiftighet

Konsumentupplysningen soker uppfylla kravet pa vederhiftig-
het genom vetenskapliga provningsmetoder, genom stor nog-
grannhet vid presentationen samt genom att framst ldmna sé-
dana uppgifter, som framkommit genom métningar och alltsd
ar o‘bjektivt verifierbara. Den statliga konsumentupplysningen
kan utan vidare sigas uppfylla mycket hogt stdllda krav. Info-
rande av information i smakfragor eller publicering av ofull-
stdndigt underbyggd information som vi tidigare foreslagit far
inte tillitas paverka vederhaftigheten. Aven sadan information
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kan presenteras vederhéftigt s att lasaren fir en klar bild av
mojligheterna att utnyttja den. Inte heller far vederhiftigheten
i konsumentupplysningen eftersittas i och med att informa-
tionen ges en utformning som &r pedagogisk och intressevic-
kande for mottagarna. Utnyttjande av pedagoger som ar vil
fortrogna med de senaste forskningsrénen pa undervisningens
omrade, liksom av personer utbildade pa masskommunikations-
teorins omrade, bér kunna sdkerstilla en bade vederhaftig och
konsumentanpassad utformning av konsumentupplysningen.

Vederhiftigheten kan ibland vara ett problem nir det giller
varurecensioner, tips och rad etc. Information frén osikra kil-
lor kan aterges utan reservationer, tillfilliga iakttagelser fram-
stills som generella osv. Vi har dock inga specifika rekommen-
dationer att ge utan vill hanvisa till vad som i nista kapitel
sdgs om yrkesetik och utbildning.

BESLUT ATT KOPA ELLER INTE KOPA

Kriterier pd ett rationellt beslut

Beslut, som vi férut definierat detta, innebidr att konsumenten
viger valalternativens attraktivitet mot de uppoffringar som
foljer med varje alternativ. Han viljer sedan det tillgingliga
alternativ som han tror kommer att ge den storsta tillfredsstal-
lelsen 1 férhallande till uppoffringen. Man kan fraga sig om
det ar realistiskt att anta, att konsumenterna 1 allmanhet beter
sig sd rationellt som hir skisserats. Vad dr for Gvrigt i detta
sammanhang ett gott eller rationellt beslut?

Ett enkelt sdtt att definiera rationellt beslut dr att utgd fran
konsumentens egna subjektiva uppfattningar. Det dr dock inte
sarskilt meningsfullt att se pa vérderingarna fére valet. Nar
beslutet fattas, dr det valda alternativet det som fér konsu-
menten ter sig mest rationellt. Annars skulle han ha gjort ett
annat val. Med en sadan ansats blir tydligen alla beslut ratio-
nella, vilket inte kan anses utgbra en fruktbar utgangspunkt
for diskussionen.



Att & andra sidan forscka att objektivt faststilla vad som &r
rationellt fér en given konsument méter stora svarigheter. Aven
bortsett fran att denne kan uppleva det objektivt mest ratio-
nella som otillfredsstillande, finns det knappast mdéjlighet an-
nat dn i undantagsfall att {érvirva tillrickligt mycket informa-
tion for en sddan beddmning.

Det sagda visar de uppenbara svérigheterna att klargéra vad
som skall menas med ett rationellt konsumentbeteende. Det
forefaller emellertid rimligt att som utgangspunkt fér konsu-
menternas handlande uppstilla kravet att de skall gbra sina
val pé sadant sitt att de i efterhand kdnner sig ndjda dver det
gjorda valet. Till detta méste emellertid fogas att konsumen-
terna under de andra momenten i kdpprocessen maste ha be-
tett sig i enlighet med vad som tidigare angetts vara rimliga
kriterier for dessa. Ytterligare krdvs for det sista momentet —
beslutet — att konsumenten faktiskt gor en sammanvigning av
valalternativens attraktivitet och vad de medfor i form av upp-
offringar. Franvaro av missnoje torde da kunna tolkas s att
konsumenten i eget tycke handlat rationellt. Vi kommer dar-
for att betrakta bristerna i informationen med avseende pa be-
slutspaverkan mot denna bakgrund.

Det finns en komplikation i detta betraktelsesitt, som vi i
stort sett maste bortse fran. Den hinfér sig till vad som kan
hénda efter ett beslut. Efter ett k6p kan uppstd missndje av
olika skil, bl.a. ddrfér att konsumenten far ny information.
Om han med rimlig anstringning skulle ha kunnat skaffa
denna information f6re kdpet, har han uppenbarligen inte
handlat rationellt. Om han déremot inte hade kunnat skaffa
informationen forut, behover beslutet inte ha varit irrationellt.

Det finns ocksa den mdjligheten att konsumenten efter képet
ar nojd, trots att han i och for sig borde vara missnéjd. Han
kan nidmligen utestdnga information som séger att beslutet inte
var bra, t.ex. vifta bort brister som kommer fram vid anvand-
ningen av produkten. Om han genom att bittre forbereda sitt
val inte behovt hindra negativ information efter valet att
tranga igenom, har valet i sddana fall ndppeligen varit ratio-
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nellt. Trots de komplikationer som hir antytts vill vi emellertid
betrakta frénvaro av missndje under de angivna betingelserna
som ett kriterium pa ett gott beslut.

Reklamens beslutspdverkan

Reklamens syfte 4r att stimulera till kdpbeslut antingen direkt
eller indirekt genom att skapa gynnsamma betingelser for
kop. Dessa verkningar kan i anslutning till modellen for kop-
processen uttryckas som att reklamen paverkar uppfattningen
om saval ett alternativs attraktivitet som storleken av de upp-
offringar vilka kravs. Den kan dessutom soka att férkorta for-
beredelserna, dvs. paskynda fattandet av beslut.

Den avsiktliga beslutspaverkan som reklamen utévar har
ménga nyanser. Den finns som direkt uppmaning att kdpa,
varvid styrkan i uppmaningen kan variera kraftigt. Den kan
ha formen av ett rad eller en logisk slutsats, som f6ljer av en
argumentering. Den kan ligga férdold i den argumentering
som presenteras, varvid denna betraktas som sa stark att det
kan overlamnas at ldsaren att sjalv dra slutsatsen: kop! Det
ar knappast mojligt att generellt avgora vilken av dessa for-
mer som har den starkaste verkan, eftersom manga omstandig-
heter har sin betydelse. Inom masskommunikationsforskningen
finns det vissa forskningsresultat som kan &beropas till stéd for
uppfattningen att klart uttalade slutsatser i allmédnhet paverkar
nagot starkare dn slutsatser som ldsaren sjilv far dra. Manga
undantag torde dock finnas.

Aven om konsumenten kan géra misstag till foljd av att
reklamen ger honom en Gverdriven uppfattning om en pro-
dukts eller mérkesvaras attraktivitet, tror vi att de allvarligaste
misstagen kan begas, nir kédnslan av uppoffringens storlek pa-
verkas. En konsument kan vara 6vertygad om nyttan och glad-
jen av att dga en viss produkt, men dra sig for att forvirva
den pa grund av att uppoffringen kidnns alltfor betungande.
Reklamen kan i en del fall genom att ge ofullstindig informa-
tion paverka denna kinsla. Om t.ex. en produkt, som krdver
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en mingd tillbehor eller behover installeras for att kunna fun-
gera tillfredsstéllande, annonseras med enbart produktens pris
angivet, kan den ofullstindiga informationen antagligen astad-
komma en underskattning av den verkliga uppoffringen.

Ett annat sitt att paverka kinslan av uppoffringens storlek
ir att fordela uppoffringen Sver en ldngre period, varvid den
totala uppoffringen i de flesta fall blir storre. Att kreditmdj-
ligheter och avbetalningsvillkor i ménga fall blivit viktiga kon-
kurrensmedel, kan inte tillskrivas reklamen. Diremot kan in-
vindningar ibland riktas mot sdttet att utnyttja dessa konkur-
rensmedel i reklamen. For konsumenten kan det vara énskvirt
att veta att kredit- eller avbetalningsmdéjligheter finns. Det
ar ddremot inte i hans intresse att bli suggererad att under-
skatta uppoffringens storlek.

Vad som hittills har sagts om reklamens sdtt att paverka
beslut hdnfor sig till enstaka reklammeddelanden. Om man
ser till reklamen som helhet kan den i ett antal fall mycket vil
leda till att kdpprocesser foérlings och informationssamlandet
utstracks. Nya alternativ dyker upp och fangar intresset med
reklamens hjilp. Jamforelsealternativet ar darvid att konsu-
menten inte hade exponerats f6r nagon reklam avseende ytter-
ligare mirken av den aktuella varan.

Rekommendationer betrdffande reklam

Vi tror inte att reklamens beslutspaverkan i sdrskilt hog grad
kan ges dndrad inriktning. Véra begrinsade rekommendationer
avser tendenser att forringa de uppoffringar som fdljer av ett
képbeslut.

For det férsta bér siljarna dverviga om det ej i lingden ar
effektivast att redan frdn borjan ge fullstindiga prisuppgifter.
Det 4r ju hir fraga om fakta, som forr eller senare med nod-
véandighet blir uppenbara for képarna. I bilbranschen har det
numera blivit vanligt att uppge “pris pa gatan” eller “pris kor-
klar”. Fér nagra &r sedan angavs i regel endast négot slags
grundpris, varvid accis, leveransavgift, registreringsavgift m.m.
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fér oerfarna kdpare kom som oberdknade tilligg. Vi vet inte
om det 4ar nagon artikulerad konsumentopinion som féranlett
sdljarna att ge mer relevanta prisuppgifter. I alla handelser kan
man férmoda att de bedémer den nya linjen i reklamen vara
effektivare 4n den gamla eller med andra ord: man anser det
vara i sdljarnas eget intresse att ge fullstindig information.
Det borde finnas férutsdttningar f6r en liknande utveckling
inom andra branscher.

Nir det galler ofullstdndig information kring villkoren foér
kreditkdp, tror vi att skadeverkningarna for den individuelle
konsumenten kan bli ovanligt stora. Aven nir det giller pris-
information uppstiller Grundreglerna timligen stringa krav:
Reklamen far inte vilseleda betrdffande varans pris eller kope-
villkoren (Grundreglerna I1:3). Det 4r mer 4n tveksamt om
Grundreglernas forfattare ocksd haft den ofullstindiga infor-
mationen om betalningsvillkor for 6gonen d& den nyss ater-
givna regeln formulerades. Opinionsndmnden har hittills icke
haft nagot rent fall av detta slag till bedémning vilket vi fin-
ner vara férvinande med hidnsyn till fragans praktiska vikt.
Om ett sddant drende skulle komma infér nidmnden torde
man, sévitt vi kan forstd av nimndens praxis, ha anledning att
rdkna med en string beddmning.

Aven om nu frigan om den ofullstindiga informationen be-
traffande betalningsvillkor sannolikt skulle fa en tillfredsstl-
lande 16sning fran konsumentsynpunkt pa denna vig vill vi
dock ifragasitta om inte i alla fall Grundreglerna borde f6rtyd-
ligas p& denna punkt. Vi vill i detta sammanhang erinra om
att Internationella Handelskammarens “International Rules of
Conduct for Television Advertising” innehéller en specialregel
om reklam fér kép pa avbetalning och liknande foreteelser,
vari inskdrpes vikten av full information om totalpris och betal-
ningsvillkoren.

Konsumentupplysningens beslutspdverkan

Det 4r inte givet hur langt konsumentupplysningens beslutspé-
verkan bor stricka sig. Enligt en uppfattning skall konsument-

124



upplysningen inskrdnkas till att hjdlpa konsumenterna till en
rationell kOpprocess som slutar med att kop féretas eller inte
foretas. Darl ingar ocksd att ge sddan information att konsu-
menten kan vélja bland mérkesvaror pa ett f6r honom tillfreds-
stallande sitt. Enligt en annan riktning skall konsumentupplys-
ningen inte finna sig i en s& passiv roll. For att ritt tjana kon-
sumenterna skall den inte stanna vid att redovisa métbara
egenskaper och lata data i stort sett tala for sig sjdlva. Den
skall dven dra slutsatser och formulera dessa som riktlinjer for
handlande, dvs. ge rd. Bland dem som forfiktar asikten att
konsumentupplysningen skall vara radgivande finns en hel
skala av uppfattningar om hur langt rddgivningen skall drivas.
Det bor dock observeras att beslutspaverkan i princip alltid
avses berdra valet av képalternativ, inte beslutet att kopa eller
inte kopa.

Inom svensk konsumentupplysning synes man hittills ha
accepterat tanken att ge rad betrdffande vad som tidigare i
detta kapitel kallats behovsomraden och betrdffande produkt-
typer. Dédremot har man tagit bestimt avstdnd frén att ge rad
om val av mirkesvaror. Rad som hinfér sig till behovsomraden
t.ex. barnavard, stidning och koksarbete har Konsumentinstitutet
publicerat i bl.a. tidskriften Rad och R&n och i bokform. Betyd-
ligt oftare ges dock rad betriffande produkttypers anvindbar-
het. Som exempel kan namnas Konsumentinstitutets tvattbok
samt dess koprad fér TV-mottagare och sdngutrustning. Dessa
rad kan utan tvekan vara beslutspaverkande. De strivar att ge
konsumenterna vissa riktlinjer f6r handlandet. De talar i en
del fall om vad som behovs och foreslar ldsaren att skaffa
lamplig utrustning.

I utlandet gar man pa flera hall betydligt lingre. Det fore-
kommer att mirken av en vara graderas efter ndgon skala av
typen utmérkt, bra, godtagbart, daligt. I vissa fall nomineras
nagot eller nagra mirken som “bista kép”. Man kan dven
tanka sig ett speciellt avrddande fran ”sdmsta kop”. Om mi-
nimikrav ifrdga om en eller flera tekniska egenskaper faststalls
for en vara kan en dylik omvindning av “’bista k8p” vara till-
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lamplig 1 det fall ett eller flera méarken konstaterats ej fylla
kraven.

Att ge rad till konsumenterna innebér i princip att for deras
rakning vdga samman attraktivitet och uppoffringar. Med hin-
syn till att varje enskild konsument har sin subjektivt grundade
uppfattning om den attraktivitet och de uppoffringar, som ar
forknippade med ett produktférvirv, kan det goras géllande att
radgivning 4r oférenlig med objektiv konsumentupplysning.
A andra sidan 4r det belagt att ménga konsumenter vill ha
enkla och konkreta rad angéende vad de bor képa. Man kan
da fraga sig, om det inte 4r konsumentupplysningens uppgift
att tillfredsstdlla denna efterfragan p& rad och darmed under-
latta berérda konsumenters képprocess?

Granskar man mera i detalj de argument, som kan anfdras
mot att konsumentupplysningen skall ge rad eller rekommen-
dationer, finner man, att det endast 4r en gradskillnad mellan
rad angadende mérken och rad angéende produkttyp. Som
exempel kan tas Konsumentinstitutets starka férordande av
cylindertvittmaskiner framfér agitator- och pulsatormaskiner.
Hir ror det sig om ett mycket bestdmt rad om val av produkt-
typ, och ddrmed en grupp av mirken. Alla mérken av agitator-
och pulsatormaskiner framstar som icke rekommendabla.

En anmirkning mot koprad 4r att det ar omdjligt att pa ett
invdndningsfritt sitt vdga produktens egenskaper mot priset.
Det bésta kopet dr inte med nddvandighet den produkt, som
bedéms vara av den absolut sett hogsta kvaliteten. Ej heller
ar det givet att basta kopet dr den produkt som antas ge mest
kvalitet per krona. Vad ar da bista kop? Savitt vi {6rstar finns
inga entydiga grunder efter vilka rekommendationer om bista
kép kan utfardas. Varje koprad ar ofrdnkomligen en utsaga
med subjektiva inslag.

Till detta kommer att priserna varierar med distributions-
form och sillan 4r stabila nagon lingre tid. Vidare ar det
ytterst sdllan som en enda kvalitetsegenskap skall graderas. I de
flesta fall blir det frdga om att vdiga samman flera egenskaper.
En stor svarighet ligger i att bedéma t.ex. vad en &verlagsenhet
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i en enstaka teknisk egenskap kan vara vird. Svérigheten blir
dn storre darfér att en varuprovning omfattar ett begransat
antal egenskaper, 14t vara de mitbara tekniska egenskaper som
har mest intresse fran konsumentsynpunkt. Ett rad som kon-
sumenten skulle kunna f5lja behdver ocksa omfatta egenskaper,
dédr endast subjektiva bedémningar finns. Alternativet dr att
radet begrinsas till att gélla endast de tekniska egenskaperna.

Nir olika egenskaper hos en vara skall vigas samman till
ett enhetligt matt kravs ett adekvat viktsystem. Detta maste
bygga pa en uppfattning om behovssituationen hos den som
mottager radet. Nar Konsumentinstitutet tar klart avstand fran
en tvattmaskinstyp till {6rman {or en annan, baseras detta pa
bedémningar av vad konsumenterna behéver. Dessa bedém-
ningar kan vara mer eller mindre grundade pa empiriska data
om konsumenternas behovssituationer. En fraga av principiellt
intresse dr huruvida Konsumentinstitutets stallningstagande in-
nebir att agitatormaskiner inte kan anses passa nagon konsu-
mentgrupp eller att konsumenterna i genomsnitt har bittre
nytta av cylindermaskiner dn av agitatormaskiner. I det senare
fallet skulle det t.ex. kunna vara sa att agitatormaskiner pas-
sade for en mindre grupp av konsumenter som kénnetecknades
av en helt annan behovssituation 4n genomsnittet. Vad som
intresserar oss i detta sammanhang &r det principiella resone-
manget snarare dn Konsumentinstitutets argumentering i det
refererade fallet!.

Men inte nog med att olika konsumenter staller olika krav
pa en vara alltefter inkomst, utbildning, familjestorlek och
mycket annat. En och samme konsument kan alltefter omstén-
digheterna dndra sin virdering av en given varas skilda egen-
skaper.

Rekommendationer betriffande konsumentupplysning

Vi anser att mycket stor aterhillsamhet bér iakttagas med alla
former av koprad. Speciell forsiktighet maste gélla f6r koprad

1 Denna kan studeras bl.a. i R&d och Rén, 1964, nr 6, s. 21 f.
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av typen “bista kop”. Dock kan betingelser {6r koprad undan-
tagsvis tdnkas foreligga. I dylika fall bér det noga Gvervigas
om inte koprad kan ges i avsikt att bespara konsumenterna
arbete och dndock leda till att goda kdpbeslut fattas.

For det forsta maste det klarldggas huruvida olika behovs-
grupper kan urskiljas bland konsumenterna. Detta innebér krav
att alla slag av rad, antingen de hanf{ér sig till behovsomrade,
produkttyp eller mérkesvara skall féregas av studier som soker
empiriskt kartligga konsumenternas behovssituationer 1 ifraga-
varande avseende. Om konsumenterna atminstone i grova drag
foreter stora likheter och beaktansvirda undantag inte finns,
ar det — om &vriga villkor dr uppfyllda — mdjligt att utfarda
ett entydigt koprad. Om diremot konsumenterna skiljer sig at,
bér det undersokas huruvida det dr mojligt att klassificera dem
1 ett ndgot s& nar begrinsat antal behovsgrupper. Varje behovs-
grupp kan sedan noga beskrivas och ett fér varje grupp av-
passat koprad ges. Om en sadan klassificering inte kan goras
pa ett meningsfullt sitt, kan inte heller nagra koprad ges.

For det andra skall varuprovningen omfatta alla de varu-
egenskaper som har betydelse f6r konsumtionsval. Ju farre och
mer tekniskt préglade dessa &r, desto rimligare ter det sig med
koprad.

En tredje betingelse 4r att priserna pa de produkttyper eller
mirkesvaror képraden giller visar obetydliga variationer sins-
emellan. Ar si forhéllandet ter sig problemet med koprad fran
prissynpunkt relativt enkelt. Det kompliceras 1 hog grad om de
uppoffringar som konsumenten maste gora kan variera starkt.
Det &r svart att finna en tillfredsstéllande principiell 16sning pa
detta problem. Enklast dr att utforma kopréden si att de giller
och betonas enbart gilla de tekniska egenskaperna. Detta ar
inte helt tillfredsstdllande frdn konsumentens synpunkt men
nackdelen kan kanske minskas genom att konsumenten upp-
manas sjilv beakta konsekvenserna av de olika stora uppoff-
ringarna. Tilldmpat pad exemplet med tvittmaskinerna leder
resonemanget till att képrad som forordar cylindermaskiner {6r
nagon behovsgrupp samtidigt bér papeka den storre uppoffring
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som dessa maskiner betingar i jamf6relse med agitatormaskiner.

Av det sagda framgér, att det inte torde finnas nagot kdprad
som passar alla konsumenter. Som allmén regel maste darfor
gilla, att ett koprad inte fir framstillas pa ett sdtt som kan
uppfattas sdsom auktoritativt. Det bor inte ens f& i samman-
hanget framhaéllas att “den rad lyder dr vis”, ty det innebér
ju en indirekt utsaga om att den som inte f6ljer rad handlar
emot sitt eget bista.
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6 + Ett bdttre informationssystem

Syftet med detta kapitel ar att diskutera sddana organisatoriska
férandringar inom reklam och konsumentupplysning att forut-
sittningar savitt mojligt skapas for att avhjilpa de i forega-
ende kapitel patalade bristerna. Forslagen gar emellertid ldngre
an enbart detta syfte krdver. Vi vill genom vara férslag vicka
idéer om hur man pa lang sikt kan astadkomma férbattrad
konsumentupplysning, 6kad normétlydnad inom reklamen samt
battre kunskap om konsumenterna i syfte att sikra konsumen-
ternas tillgang till en tillfredsstdllande information.

REKLAMEN

I kapitel 5 konstaterades att reklamen uppvisar ett antal karak-
teristiska brister, om den betraktas med utgédngspunkt fran
konsumenternas informationsbehov. De brister som diskutera-
des rorde bl.a. méangden och fullstindigheten av den informa-
tion som ges, vissa inslag av emotionellt utformad argumente-
ring samt den storre sidsongbundenheten hos reklamen #n hos
forsaljningen i ett antal branscher. De 6nskemél som uttryck-
tes betraffande fordndringar avsidg Okning av informationen,
forsiktigare anvindning av vissa emotionella inslag och béttre
tidsanpassning i form av mindre sisongbundenhet. Dartill dis-
kuterades det forhéllandet att reklam tdmligen urskillningslést
riktas mot konsumenterna eller, annorlunda uttryckt, att rekla-
men visar spill. En storre selektivitet konstaterades vara i
képarnas intresse — liksom for Gvrigt ocksd i sdljarnas. Att
reklamen &r ett konkurrensmedel for sdljaren och alltsd par-
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tisk till dennes férdel utesluter namligen inte att vissa férand-
ringar bor kunna tjdna bada parters syften.

I detta avsnitt utvecklas mer i detalj problemet med rekla-
mens spill. Vidare ges négra synpunkter pa fragan om rekla-
mens anseende.

Man kan sdga att reklamens spill i stor utstrdckning hinger
samman med siljarens mediaval. Vilka media reklamen an-
vinder sig av dr naturligtvis av utomordentlig vikt fér konsu-
menterna ur en rad aspekter. Ett separat avsnitt dgnas darfor
at mediavalet fran konsumenternas synpunkt.

Reklamens spill

Eftersom reklam &r en form av massmediabudskap, ligger
det 1 sakens natur att vissa, som inte 4r asyftade mottagare,
anda kan fa del av reklamen liksom att andra, som 4r avsedda
att bli mottagare, ej nas eller om detta sker de ej kan tillgodo-
gora sig meddelandet. Hur skickligt reklamen #n planeras och
utfors, ligger det i sakens natur att ett visst spill ej gar att
undvika. Trots att “’somt alltid faller pa hilleberget” och att
vissa tegar alltid f6rblir osddda dr reklamen 4nda ofta pa grund
av sin massverkan effektivare dn personlig bearbetning.

Till det i varje ldge oundvikliga spillet kommer emellertid
girna ett extra spill, som det for sdljarna hade varit mojligt
och l6nsamt att undvika. I reklamprocessens kommunikations-
kedja kan ndmligen storningar intrdffa mellan varje led. Den
bild som séljaren har av de tinkbara konsumenterna kan i viss
man vara felaktig. Vad som av séljaren {6rs vidare till reklam-
producenterna kan uppfattas och omtolkas pé ett felaktigt sitt
av dessa. Medias spridningsuppgifter kan likasa dels innehélla
en ofullstindig bild av konsumenterna, dels utnyttjas pa fel sitt
av reklamproducenterna. Dessa storningar kan i en del fall tin-
kas medféra att konsumenten far en annan information &n vad
saljaren egentligen asyftat att ge och att dven andra konsu-
menter dn de for siljaren intressanta traffas av reklamen. For
att ritta konsumenter skall nds av ratt information krivs att
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saljaren har god kdnnedom om sin marknad, men ocksa att
han klart kan férmedla denna kinnedom jamte sina inten-
tioner till reklamproducenten. Denne maste ha kinnedom om
medlen att na det uppstéllda syftet, dvs. om relationen mellan
utformning och effekt samt om medias egenskaper. Genom ett
mediaval baserat pd data om marknad och media minskas
reklamens spill eller annorlunda uttryckt, firre konsumenter
utsdtts for reklam som de anser vara ointressant.

Vi menar inte att all reklam méste bygga pa noggranna un-
dersokningar, att alla annonser som hor till ett behovsomrade
skall sammanféras (se kap. 5) eller att reklamens effekter alltid
skall matas. Vi vill i stéllet uttrycka en dnskan om mer av sa-
dana atgirder dvs. att tendensen skall forstdrkas. Samtidigt
efterlyser vi forsok med otraditionella grepp, som kan bade
béttre férsorja konsumenten med information och 6ka rekla-
mens effektivitet fran siljarens synpunkt. Vi har, som forut
sagts, den uppfattningen att reklamen kan goras effektivare
for sdljarna eller atminstone kan {orbli lika effektiv som i dag
om den inriktas pa att ge mer information om varorna och
dessas bruksegenskaper. Reklamminnen bdr préva olika me-
toder att 6verféra mer sddan information. En fOrutsdttning ar
dé ett noggrannare studium av konsumenterna sévil fore som
efter en reklamkampanj.

Det kan fran véara utgingspunkter mahénda forefalla tvek-
samt om 6kad unders6kningsverksamhet inom reklamen verk-
ligen skall rekommenderas. Det syfte som denna skrift upp-
stdller, ndmligen att framféra preciserade krav betraffande in-
formationen till konsumenterna, kan synas vara féga betjdnt
av att sdljarna mer metodiskt studerar konsumenterna. Ytligt
betraktat borde detta leda till att sdljarna far bittre mdjlig-
heter att utnyttja konsumenterna: genom att systematiskt ut-
forska okunnighet, férdomar, sk. undermedvetna behov etc.
kan sdljarna enligt detta betraktelsesitt ligga upp reklamen
sa att konsumenterna forledes att kopa deras produkter. Det
kan inte foérnekas att en viss sanning kan ligga i detta betrak-
telsesiatt. Det dr emellertid inte hela sanningen utan snarast en
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negativ sida av nagot som enligt var mening har dvervigande
positiva sidor. Problemet r ingalunda s& enkelt som att rekla-
men skall ge mera fakta. Det giller att veta vilka fakta som
ar av intresse for konsumenterna. Var grunduppfattning dr att
produkter och information om dessa inte pa ett rationellt sdtt
kan avpassas efter konsumenternas 6nskemal, utan att konsu-
menternas egenskaper noga studeras.

Reklamens totala kvantitet 4dr sd stor att, sdsom vi tidigare
framhallit, den enskilde konsumenten inte rimligen kan for-
utsdttas uppméarksamma all reklam. En hel del reklammed-
delanden &r likgiltiga for honom, diarfér att han inte pla-
nerar négot kop eller ens med den starkaste paverkan kan for-
mas att bli intresserad. Att reklam som saknar intresse fér en
given konsument dndock traffar honom i stora méngder kan
ha den fran siljarens synpunkt allvarliga nackdelen — utdver
det direkta slGseri som spillet innebdr — att dven annan reklam
behandlas ouppmirksamt. Att Svervinna ouppmdirksamheten
krédver starka och dirmed oftast dyra medel. Om dessa ocksa
anvinds utan selektivitet, blir resultatet att allt starkare stimuli
efter hand blir nédvindiga. Denna process tenderar att for-
stdrka sig sjdlv; reklamens sitt att verka gor det allt svarare
for reklamen att verka!

Dessa problem mdter varje siljare nir det géller hans spe-
ciella kampanjer. Atminstone pa kort sikt kan siljaren genom
undersékningar och genomtinkt planering dvervinna proble-
men i det enskilda fallet. Aven om praktiskt taget varje sil-
jare skulle anse sin reklam vara effektiv i nuldget, skapas kol-
lektiva problem pé lingre sikt. Reklammetoder vilka betraktas
sasom relativt billiga kan av den enskilde siljaren tillatas ha
stort spill och 4nda ge tillfredsstillande resultat. Genom att
den totala miangd ointressant reklam som ménga konsumenter
utsdtts for ddrigenom 6kar, minskar deras mdjligheter att obser-
vera intressanta meddelanden. Siljarna upplever detta som att
reklamens verkningskraft avtar.

Den enskilde sdljaren kan bortse fran mdojligheten att hans
reklam genom uppmérksamhetsvickande utformning och bris-
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tande selektivitet irriterar &tskilliga konsumenter som #nda
inte dr kdpare, sdvida hans {orsiljning till andra &r tillfreds-
stillande. I ldngden medfor detta emellertid att reklamen
forlorar i anseende och darmed 1 effekt.

Reklamens anseende

Fragan om reklamens anseende kan sigas ha flera dimensio-
ner: hur reklamen allmint virderas som informationskilla,
hur umbirlig den bedéms vara och hur trovirdig den upplevs
vara. Av intresse dr hur reklamen uppfattas av samtliga kon-
sumenter eller betydande grupper bland dessa. Om en mycken-
het reklam t.ex. irriterar stora konsumentgrupper, samtidigt
som den har god siljande effekt inom andra grupper, kan
reklamens anseende paverkas negativt pa lingre sikt. Om rekla-
men i en del, kanske manga fall, saknar uppgifter om kanske
vasentliga nackdelar hos produkter eller innehaller starkt Sver-
drivna uppgifter om fértjanster och ddrmed leder till upprepad
besvikelse, drabbas inte enbart den berorda reklamen utan all
eller den mesta reklamen av minskad tilltro. Sist men inte minst
antagoniseras konsumenter till att aktivt kimpa mot reklamen.

Slutsatsen av resonemangen kring reklamens spill och anse-
ende blir att det ir ett kollektivt intresse for siljare och andra
intressenter inom reklamen att vidta atgirder, som tillgodoser
vara frin konsumentsynpunkt formulerade dnskemal. Vilka at-
gérder som skall vidtas dr en besvirlig fraga. Vi har tidigare
betonat vikten av att konsumentundersdkningar gors. Det krévs
kunskap for att reklamen skall kunna anpassas efter motta-
garna. Vi har ocksd som en konsekvens av detta Snskemal
framfért yrkande om férbattrad reklamutbildning. Till detta
fogas hir nigra forslag till &mnen for grundliggande forskning,
som bor kunna ge underlag {or senare planering och atgirder.

For det forsta bor man skaffa sig kunskap om hur reklamens
trovardighet 4r inom olika befolkningsgrupper. I den maén
skillnader kan konstateras, ar det av intresse att veta om dessa
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samvarierar med utbildning, inkomst, bosittningsort, alder etc.
Eftersom vi {6r framtiden raknar med att konsumenterna skall
ha allt hégre utbildning och inkomster samt 1 vixande utstrack-
ning vara tatortsbor, ger dylika kunskaper en uppfattning om
reklamens utvecklingsproblem.

For det andra giller det att kartligga vad det 4r som pa-
verkar reklamens trovirdighet. Leder overdrifter i reklamen
till uppskruvade forvantningar som sedan foljs av besvikelse
efter kopet? Ger i sa fall besvikelsen upphov till misstro mot
reklam i allminhet? Hur uppfattas de emotionella inslagen
sasom vidjanden till prestigebehov, skrdmseltemata, vidro-
rande av tabuomraden? Vad anser olika befolkningskategorier
vara “intressant” respektive ointressant” reklam? Hur mycket
“ointressant” reklam moter konsumenterna under en given
tidsperiod? Tidigare konstaterades att fran siljarnas synpunkt
kan de som tar del av varje enskilt reklambudskap delas i tva
grupper: dels avsedda mottagare, dels ej avsedda mottagare.
P4 grund av massmedias bristande selektivitet gér det ej att
helt undvika det ”spill” som den senare gruppen utgdr. En
central friga for reklamens intressenter ar dirfor, hur sddana
som i en specifik kampanj kan betecknas som “spill” uppfattar
kampanjens meddelanden.

For det tredje rekommenderar vi undersokningar av hur
kommunikationerna mellan siljare och reklamproducenter fun-
gerar och eventuellt kan forbdttras genom utbildning och
andra medel. Det far inte bli s& att den 6kade forstaelse f6r kon-
sumenternas informationsbehov frin saljarnas (och reklammén-
nens) sida — som vi pldderar f6r — inte paverkar reklamens
utformning som en f6ljd av bristande kommunikationer mel-
lan sdljare och reklamskapare.

De tvd normsystemen

Lagen om illojal konkurrens och ovrig lagstiftning administre-
ras av domstolarna — 1 fon ta omgéngen av nigon av alla lan-
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dets underrétter. Talan fores i regel av aklagare och den primira
pafoljden dr straff. Grundreglerna och andra utomrittsliga
normer administreras av centrala utomrittsliga organ, Narings-
livets opinionsnamnd eller Reklamgranskningens namnd resp.
byra.

Talan infér Opinionsndmnden kan féras av envar som har
intresse 1 saken, en konsument, en konkurrent, en myndighet
osv. Forfarandet infér Reklamgranskningens byrd initieras i
regel av byran sjalv som ett led i byrans granskande verksam-
het. Infor Reklamgranskningens namnd, som delvis ar ett slags
andra instans, fores talan av byran eller part.

Forfarandet infér opinionsndmnden leder till ett uttalande
samt, d& uttalandet gar svaranden emot, en uppmaning till
honom att upphéra med patalad atgérd. Reklamgranskningen
arbetar i stort pa samma sitt. Dess namnd kan emellertid, 1 visst
samarbete med tidningarna, besluta om s.k. obligatorisk fér-
handsgranskning. Sidan tillimpas vid klar obstruktion fran
annonsérens sida. Forhandsgranskningen innebér att tidning-
arna rekommenderas att inte inféra annons for viss produkt
savida annonsen ej pa férhand godkénts av byran eller ndmn-
den. Sadan forhandsgranskning har beslutats endast i nagra
fa fall, men blotta mdjligheten ddrav torde dock i en del sam-
manhang ha utgjort ett verksamt patryckningsmedel i ndmn-
dens hand och vil dven i byrans. Denna ordning bygger pa tid-
ningarnas frivilliga medverkan i det sirskilda fallet. Tidning-
arna har alltsd inte generellt atagit sig att utan vidare folja
alla beslut om férhandsgranskning som kan komma att fattas.

Mellan det rittsliga och det utomrittsliga normsystemet
rader en betydande spanning innehallsmissigt sett. Visserligen
leder systemen inte till olika resultat si langt de &r parallella
men det utomrittsliga systemet bildar ett mera finmaskigt nit
som fangar upp fdreteelser vilka passerar genom det rattsliga
normsystemets férhallandevis grovmaskiga nit.

I praktiken har, som férut framhallits, det utomrittsliga
normsystemet och den privata réttskipningen kommit att i
stort sett ersdtta lagstiftning och rattegangsforfarande infor
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domstol. Om och i vilken utstrdckning lagstiftningen pa om-
radet 4nda spelat en viss roll som ett slags yttersta gransmir-
ken dr svart att beddma.

Rattskipning eller reklamvard

En avgtrande fragestillning fran var utgangspunkt dr huru-
vida man skall satsa mera pd lagstiftning och lagtillimpning
an {6r nirvarande. Skall man dven framdeles lita till huvud-
sakligen utomrittsliga regler och néringslivets och andra frivil-
liga krafters vilja att bedriva en aktivt reklamvardande verk-
samhet?

Enligt var mening har den nuvarande ordningen, som vi-
sentligen baseras pa utomrittsliga normer och frivillig norm-
tillimpning, fungerat timligen vil. Emellertid ar det for den
skull ej givet att man dven {or framtiden bor lita till detta
alternativ, vilket ju 1 alla fall delvis framkommit som en £5ljd
av brister i det nuvarande réttsliga normsystemet.

Som tidigare omtalats pagar f6r ndrvarande en genomgri-
pande revision av lagen om illojal konkurrens. Detta ar ett led
i det nordiska lagstiftningssamarbetet. Mot bakgrunden av vad
som sagts och yrkats i den offentliga debatten, har man anled-
ning att rdkna med en uppstramad reklambestimmelse i den
kommande lagstiftningen mot otillborlig konkurrens. Otédnkbart
ar vil inte heller att en s.k. generalklausul av nagon form in-
tages i lagen, dvs. en allmint formulerad bestimmelse riktad
mot ohederliga silj- och andra affirsmetoder. Denna fraga 4r
dock mycket omstridd?.

Aven om lagstiftningen reformeras efter sddana linjer, lig-
ger det i sakens natur att lagens regler kommer att tillimpas
endast vid forhallandevis grava Overtrddelser. Att reklambe-
stimmelsen sdkerligen dven i framtiden blir straffsanktionerad
och lagd under allmént atal kommer att verka i denna rikt-
ning. Hartill kommer att dklagarna ofta kdnner sig frimmande
infér denna typ av fall och darfor sjdlva ogérna skulle ta upp

1 Se exempelvis af Trolle, U., Studier i konkurrensfilosofi och konkur-
renslagstiftning, Goteborg 1963.
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sddana. En statlig specialaklagare f6r mal rérande illojal eller
otillbérlig konkurrens tror vi inte pé, bland annat darfor att
tendensen i lagstiftningen fér nirvarande gir i riktning frén
specialdklagare.

Aven om den Onskvirda moderniseringen av det rittsliga
normsystemet genomféres, kan den inte forvintas ldsa har be-
handlade problem pa ett tillfredsstdllande sdtt. Det nuvarande
utomrittsliga normsystemet méste f6ljaktligen bibehallas och
den reklamvardande verksamheten dven i fortsdttningen byg-
gas ut pa frivillighetens grund.

Normernas innehdll

De utomrittsliga normerna sddana dessa konkretiseras i Opi-
nionsndmndens och reklamgranskningens praxis fyller i stort
sett vara ansprak fran synpunkten av konsumentens informa-
tionskrav. De sérskilda 6nskemal om precisering och utbyggnad
av Grundregler for god reklam som vi i olika sammmanhang fort
fram i denna skrift anser vi oss ha anledning tro bliva tillgodo-
sedda vid den revision av Grundreglerna som fér nirvarande
forberedes inom Internationella Handelskammaren.

Det utomrittsliga normsystemet dr sdlunda enligt var me-
ning i stort sett godtagbart. Den praxis som de normtillim-
pande organen féljer synes ockséd 1 huvuddragen vara tillfreds-
stillande. Harmed 4r dock ej sagt att den befintliga organisa-
tionen 1 allo fungerar sa bra som konsumenten bor kunna kriva
fran informationssynpunkt.

Vi vill hdr peka pa nagra problem som vi beddmer vara
sarskilt viktiga. Nagra av dem har diskuterats ménga ginger
tidigare medan andra torde vara hittills tdmligen obeaktade.
Vi inleder med nagra spoérsmél som ror Opinionsnimndens
arbetsformer och arbetsvillkor.

Opinionsndmndens arbetsformer och arbetsvillkor

Opinionsndmnden &dr en hedersdomstol och dess arbetsformer
4r domstolens. Ndmnden tar inte sjalv upp drenden till be-
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handling. Den kinner sig bunden av anmilans omfattning.
Aven om namnden skulle finna att ett reklammeddelande in-
nebdr Gvertramp, kanske ett allvarligt Svertramp, pa négon
helt annan punkt 4n anmélaren patalat provas inte detta. Att
dndra ndmndens status och karaktar pd denna grundldggande
punkt kan inte komma ifréga. Namnden bdr behalla sin karak-
tir av hedersdomstol. Andra medel att astadkomma Onskade
forandringar ar att foredra.

En icke sdllan hérd kritik mot forfarandet infér ndmnden
dr att detta dr onddigt omstindligt och tidskrdvande. Den
kritik som riktar sig mot behandlingstiden hos nimnden synes
vara befogad. Ett drende kan fa ligga fardigberett under flera
manader. Orsaken hirtill dr helt enkelt att nimndens kapa-
citet dr otillrdcklig. Utan att vilja taga en alldeles definitiv
standpunkt tror vi att nagot slags summarisk procedur fér enk-
lare drenden som har mer eller mindre rutinkaraktdr skulle
kunna litta trycket pad nimnden. I detta sammanhang borde
dven Overvigas om ej den forhallandevis ingdende motivering,
som nu ges dven i dessa enklare drenden, borde kunna utga
och ersittas med nagon form av hinvisning till tidigare yttran-
den samt en kort konklusion for det speciella fallet.

Som en f6ljd av den langa behandlingstiden menas vissa
sdljare bli bendgna att rora sig 1 gransomradet mellan tilliten
och otillaten argumentation. Skulle de anmélas, kan de dartill
genom sl och onddiga skriverier fordréja arendets behand-
ling. Avsikten hidrmed #r rent ekonomisk. Har ett foretag in-
vesterat stora summor i en reklamkampanyj, vill det naturligtvis
s6ka slutféra denna pa planerat sitt. Skulle t.ex. ett centralt
tema eller en genomgaende slogan 16pa risken att bli ansedd
strida mot god affirssed, kan en hel kampanj komma i faro-
zonen. Skyltmaterial, filmer, klichéer etc. maste kasseras sam-
tidigt som tiden ar f6r knapp for att skapa nya idéer och om-
sitta dessa i texter och bilder.

Det 4r Onskvirt att Opinionsndmnden sitter ganska sndva
tidsgranser for yttranden fran det anméilda foretaget. Beskars
pé detta sitt mojligheterna att fordrdja drenden, Okar risken
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for att foretagen gor felinvesteringar, nar deras kampanjer ror
sig 1 gransomradet mellan tilldten och otilldten argumentation.
De boér dérfor bli mer benidgna att géra vederhiftig reklam.

En mera aktiv insats av ndmndens kansli under skriftvix-
lingen har enligt vr mening fog for sig. Men verksamheten
kan vara kinslig — det far inte bli s& att kansliets opartiskhet
dventyras eller ens sitts ifrdga. Verksamheten kridver dessutom
en forhéllandevis stor, ytterligare arbetsinsats, f6r vilken resur-
ser for nédrvarande saknas.

Okad anvindning av interimistiska beslut i nimndpraxis har
fran konsumentsynpunkt mycket som talar for sig. Om det ar
uppenbart att ett patalat reklammeddelande 4r vilseledande
bor hinder inte finnas mot att ndmnden fattar interimistiskt
beslut i drendet efter att forst ha berett sdljaren—annonsé-
ren ifrdga tillfdlle att yttra sig. Erfarenheten frdn Opinions-
ndmndens verksamhet ger emellertid vid handen att yrkande
om interimistiskt beslut hittills oftast framférts 1 drenden dir
laget inte varit tillrdckligt klart. Interimistiska beslut kan i en
sadan situation inte komma ifraga. Genom att anvinda interi-
mistiska beslut vill man astadkomma snabbare reaktioner mot
overtradelser. Detta skulle kunna tillgodoses genom snabbare
handldggning efter de linjer vi hir antytt. For extremt kéns-
liga fall — dér betydande skadeverkningar kan befaras bland
annat for konsumenten — kan man kanske tdnka sig nagot
slags sdrskilt snabbférfarande. Ett sadant férutsitter emellertid
okade resurser for att skapa beredskap framfor allt pd ndmnd-
kansliet.

Det har ibland i den allménna debatten anmirkts att Opi-
nionsndmnden faktiskt dr ett organ for att tillvarataga interna
niringslivsintressen och att det skydd som ges konsumentintres-
sena dr mer en biprodukt av verksamheten. Det dr ett faktum
att drenden 1 regel anmailes av niringsidkare eller sammanslut-
ning av niringsidkare. Anmilningar fran konsumenter uppgar
till ca 10—15 procent av det totala antalet anmilningar.

Det kan med stéd av ndmndens yttranden pavisas att
ndmnden vid drendenas beddmning dr i hég grad lyhord for
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konsumentintresset — i full overensstimmelse fér Svrigt med
stadgarnas anvisningar. Anmélningarnas ursprung kan emeller-
tid medfdra risk for ensidighet 1 ndmndpraxis pa det sittet att
vissa typer av sdljarargumentering i reklam, som konkurrenter
ir obendgna att patala men som inte ar tillfredsstillande fran
konsumentsynpunkt, aldrig f&rs upp till prévning infér ndmn-
den. Sasom ett exempel skulle kunna anforas ofullstindiga
uppgifter om pris och kdpvillkor 1 reklam som avser {orsilj-
ning av varor pa avbetalning. Vidare kan man fraga sig om
inte den olika anmélningsfrekvensen i skilda branscher kan
vara mindre ldmplig sett ur konsumentens synvinkel.

Det finns alltsd anledning att undersdka om konsumenternas
intressen mdjligen pa ett mera aktivt sdtt kan tillvaratas inom
ramen for det normsystem som nu finns. Vet konsumenterna
for litet om sina mojligheter att anmila tvivelaktiga siljatgér-
der? Ar sjdlva anmilningsférfarandet for svart for dem?

Det torde rada allmin enighet om att konsumenterna vet
for litet om att de kan spela en aktiv roll i arbetet pa forbatt-
rad reklam genom en sa pass enkel atgdrd som att forfatta en
kort, motiverad anmilan till Niringslivets opinionsnimnd.
Kinnedom om detta bor enligt var mening som ett led i kon-
sumentupplysningen spridas vida effektivare dn vad som sker.

Atgirden att forfatta en kort, motiverad anmélan kan dir-
till te sig mycket komplicerad fér méanga konsumenter. Den
ir langt svarare @n att blott “ringa och klaga”. Aven om en
missnéjd konsument har kvalifikationer och foretagsamhet nog
att forfatta en anmilan, dr det inte sdkert att han har méjlig-
het att pa ett riktigt satt fullf6lja sin talan. Han maste ndm-
ligen vara beredd att yttra sig 6ver det anmélda foretagets svar
pa anmalan. Slutligen dr det inte alltid ldtt f6r en person som
inte kdnner till den normvéardande verksamhetens regler och
arbetssitt att sla ned p& de fran allmdn konsumentsynpunkt
mest centrala punkterna i ett reklammeddelande.

I vissa fall har nidmligen ndmndens utslag ldmnat ett otill-
rickligt resultat pa grund av att anmdilaren inte tagit upp de
principiellt viktigaste aspekterna. Opinionsndmnden aktar sig
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noga for att axla aklagarens roll och yttrar sig darfér endast
om det som blivit anmilt. Denna grinsdragning ar enligt var
mening sund men den reser otvivelaktigt frigan pa vilket annat
satt som konsumentens intressen skall kunna tillgodoses 1 stéllet.

En konsumenternas ombudsman

En intensifierad bevakning av oarter inom reklamen har dis-
kuterats vid olika tillfdllen och fran skilda utgangspunkter.
I allméanhet har man déarvid sett saken visentligen fran andra
synpunkter &n konsumentens behov av information. Nar
reklamfolket tagit upp saken har man framst argumenterat
med hénsyn till reklamens allminna anseende. Nar nirings-
livsorganisationer debatterat fragan har man sett saken framst
fran konkurrenssynpunkter. I den méan diskussionerna utmyn-
nat i konkreta forslag har forslagen gillt inrdttande av en eller
flera reklamaklagare. Denne eller dessa skulle liksom Reklam-
granskningens byra gér pa de fria likemedlens omrade, fort-
l6pande granska all reklam och inskrida vid Gvertradelser. For-
slagen har emellertid avskrivits som principiellt betankliga eller
praktiskt oldmpliga.

Fragan om att inrdtta en aklagarinstitution i anslutning till
Niringslivets opinionsndmnd har ocksd dryftats inom nimnden
for négra ar sedan. Efter Sverviganden av de skil som kunde
tala fér och tala emot en aklagarinstitution kom nimndens
davarande huvudmin enstdmmigt till den slutsatsen att forde-
larna icke uppvigde nackdelarna.

Vi vill i denna skrift angripa fragan pa ett annat sitt dn vad
man tidigare gjort och foreslar att en “konsumenternas om-
budsman” tillsittes. Denne skall ha till uppgift att vaka &ver
normernas efterlevnad uteslutande med hinsyn till konsumen-
tens intressen. "Ombudsmannen” skulle frimst ta sig an an-
milningar fran konsumenter samt om han fann dem vilgrun-
dade féra dem vidare till opinionsndmnden och féra talan in-
fér ndmnden. I férekommande fall skulle han hinvinda sig
till Reklamgranskningens byré eller andra limpliga instanser.
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Anmilningar fran niringsidkare skulle provas med hénsyn till
om de ocksd vore i konsumenternas intresse. VAr tanke 4r att
“ombudsmannen” skulle dra principiellt betydelsefulla drenden
infér ndmnden. Vi anser det helt orealistiskt att tdnka sig na-
got slags allmén reklambevakning frin “ombudsmannens” sida
av det slag Reklamgranskningens byrd utfér pa sin lilla sektor.
En sddan generell reklambevakning skulle krdva ett helt am-
betsverk! Dessutom, s& linge man betonar att “ombudsman-
nens” uppgift primart dr att driva principiellt viktiga drenden,
riskerar man inte att reklambevakningen utvecklar sig till en
censurerande och forhandsgranskande institution. Férutom de
principiella betidnkligheter man kan hysa hiremot, kan en dylik
férhandsgranskning medféra en tendens till ansvarséverviltring
fran reklamproducenterna. En sddan tendens skulle sta i strid
mot det som vi finner vara viktigast i reklamproduktionen:
kénslan av ansvar infér konsumenten.

Vi tinker oss ocksd mdjligheten att “ombudsmannen” i en
framtid dven skulle kunna ingripa mot konsumentupplysning
frn andra dn statliga organ vilken inte haller mattet. Detta
forutsatter emellertid att ndgon form av frivilligt normsystem
kommer till stind mellan berdrda parter.

Den hir skisserade “ombudsmannen” skulle spela rollen av
den intelligente, omdomesgille, kunnige och handlingskraftige
konsumenten. Med hinsyn till att vi placerar in honom sasom
ett organ i det utomréttsliga normsystemet ldr det inte kunna
komma ifraga att finansiera hans verksamhet uteslutande med
statliga medel. I och f6r sig skulle det vara naturligt att kon-
sumenterna sjilva svarade for kostnaderna, men vi kan inte se
hur detta skall g& att genomfora. Vi vill darfor ifragasitta om
inte de organisationer som 4r huvudmén f6r Opinionsndmnden
borde kunna ta pa sig uppgiften.

Norminformation och normfostran

En 6versyn av Niringslivets opinionsndmnds arbetsformer &r
onskvidrd och angeldgen liksom en forbittrad bevakning av att
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konsumentens intresse inte trades for nira. Viktigare dn detta
ar emellertid att sdljare och reklamfolk far kinnedom om
normsystemen och om Opinionsndmndens praxis och att denna
kdnnedom blir sa innétt att den effektivt aterspeglas i deras
handlande. Erfarenheten visar namligen, att kinnedomen om
normsystemen, for att inte tala om gallande praxis, dr ringa
eller obefintlig hos ett mycket stort antal siljare och, vad virre
ar, aven reklamfolk. Ofta saknar for Gvrigt dven de jurister
som 4r radgivare till sdljare och reklamproducenter mera in-
gaende kunskap i dmnet. Detta &r emellertid ej dgnat att for-
vana med tanke pa att den undervisning som bedrives pa om-
radet dr helt otillracklig. Tryckta framstédllningar saknas i stor
utstrdckning. Nagon samlad larobok avpassad for siljare och
reklamfolk har inte kommit till stind. Resurserna for att sprida
kdannedom om opinionsndmndspraxis dr praktiskt taget obe-
fintliga.

Enligt var mening ar det visentligt i dagens situation att
berdrda intressenter lagger upp en langsiktig plan for att syste-
matiskt sprida information om normsystemen och praxis. In-
formationen synes bora ldggas upp efter tva skilda linjer, en
elementdr och en mera avancerad.

Den elementira undervisningen tinker vi oss inriktad pa
elever i handelsskolor och pa allmint bildningsarbete inom
néringslivets lokala organisationer, kpmannaféreningar, reklam-
féreningar, hantverksféreningar och liknande.

Den stora insatsen bor gélla information till yrkesminnen
inom reklamen: anstillda vid reklambyrder, annonsorer, tid-
ningars annonsavdelningar etc. I viss omfattning krivs ock-
sa har rent elementér undervisning. Det giller emellertid framst
att dels inplantera en gedigen kunskap om normsystemet och
en kinsla for dess praktiska funktion, dels kontinuerligt under-
hélla kunskaperna om normsystemet och informera om nya av-
goranden i praxis. En viktig uppgift ar att f& fram en veder-
hiftig och tdmligen detaljerad framstillning om det rittsliga
och det utomrittsliga normsystemet samt om opinionsndmnds-
praxis, vilken kan anvindas sisom ldrobok. Vidare boér Opi-
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nionsndmndens kansli forses med tillrdckliga resurser for att
kunna kontinuerligt publicera nimndens yttranden.

Flertalet av de atgirder vilka har féreslas kraver, som redan
antytts, Gkade insatser sdrskilt fran opinionsndmndskansliets
sida och ddrmed vissa ckade ekonomiska resurser. Men det ar

fraga om sma belopp. Opinionsnamndens budget — vilken rér
sig kring 185000 kronor — rymmer dem dock inte.

Reklamens mediaval

Av reklamens stdllning som ett konkurrensmedel av masskom-
munikationsnatur f6ljer, som tidigare framhallits, en del effek-
ter pa den information som reklamen férmedlar. Dessa effekter
varierar dock alltefter det medium som kommer till anvind-
ning. I kapitel 5 diskuterades hur siljarnas mediaval paverkar
reklamens atkornlighet, utforlighet etc. I féreliggande samman-
hang finns anledning att sarskilt betona konsumenternas in-
tresse av att sjdlva avgora nar de skall ta del av reklamens bud-
skap. Aven i detta avseende maste det sivitt mojligt finnas
valfrihet.

Med hinsyn till att frAgan huruvida reklam skall fa fore-
komma 1 svensk television €] synes slutligt avgjord, har det fal-
lit sig naturligt att dgna speciell uppmarksamhet at TV sasom
ett reklammedium. De forslag analysen utmynnar 1 dr natur-
ligtvis villkorliga. Vi tar inte stéllning till om det 4r i konsu-
menternas intresse eller ej att TV upplates som ett reklam-
medium. Utgéngspunkten dr att om det blir reklam i svensk
television, kan konsumenternas informationsbehov tillgodoses
genom sarskilda atgirder. Hur informationssynpunkterna skall
vdagas mot andra synpunkter som eventuellt dr oférenliga, fal-
ler utanfér ramen f6r var diskussion.

Skilet till att vi ldmnar frigan om TV-reklamens vara eller
icke vara asido beror naturligtvis p4 den begridnsning av per-
spektiven som foljer av att reklamen har endast beddms pa
grundval av vad vi anser vara relevant fran informationssyn-
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punkt. Det vore orealistiskt att pd en s& smal argumentations-
bas ta stillning till den komplicerade fragan om TV-reklam
over huvud bor tillatas. TV 4r som bekant inte det enda me-
dium som &r stingt fér reklam. Manga former av utomhus-
reklam 4r helt forbjudna, medan andra sdsom affischering och
reklam i luftrummet dr tilldtna under vissa betingelser. Bland
de skil som varit utslagsgivande for regleringarna har infor-
mationsaspekter inte 1 nagot fall tillmitts storre betydelse. De
synpunkter som vigt tyngst har berdrt sidant som trafiksdker-
het, kulturvard, naturvard etc.

Det finns stora och fran informationssynpunkt viktiga skillna-
der mellan olika media. Det géller savil reklammeddelandenas
mdjliga omfattning och utformning som konsumenternas var-
dering av ett givet meddelande. En skylt vid en vigkant kan
bara rymma nagra f& ord eller nagon enkel bild, om bilisterna
skall hinna uppfatta dess budskap. En reklamfilm ddremot kan
utnyttja firg, ljud, rérelse och text {or att demonstrera hur en
vara ser ut och hur den skall handhas. Dirtill kommer att —
for att ta ett ofta anfort fall — exakt samma annons kan upp-
fattas helt olika beroende pa i vilken tidning den &r inférd.
Allmént giller att folks varderingar av det redaktionella stof-
fet och tidningens anseende kan &terverka pé& deras installning
till annonserna.l

Det gar inte att generellt sdga att frin konsumentens syn-
punkt de media dr bist, vilka medger utférliga och lattfor-
staeliga budskap. Konsumenternas informationsbehov dr myc-
ket varierande. En skylt med enbart varumirket kan vara till-
fyllest som paminnelse om ett bortglomt kopbeslut eller som
vagvisare till ndrmaste kopstille.

Utifran principen att konsumenten inte skall behtva ta del
av reklambudskap, som han Onskar slippa, anser vi att media
som vid sin anvindning dr 6verrumplande och patringande ej
bor brukas foér reklamdndamal. Reklamen méste naturligtvis
tillatas att dra till sig publikens intresse genom att “avvika”

1 Se Reklamens ekonomiska roll, s. 114.
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eller ”bryta ett sammanhang”. Det visentliga ar att en konsu-
ment sjalv bor kunna avgdra om han skall fortsdtta att ta emot
meddelandet sedan han uppmirksammat detta. Foér media som
t.ex. 1 likhet med TV kan brukas saval éverrumplande och pa-
traingande som mer aterhallsamt bor det skapas regler som
beaktar konsumenternas skyddsintressen. Sasom exempel pa ett
medium vilket helt bér férbjudas f6r reklamdndamal kan nam-
nas hogtalare pa allménna platser. En hogtalare Sverrumplar,
varfor konsumenten inte hinner mobilisera sedvanlig eftertanke
och skepsis. Den bullrar och stinger kanske ddrmed ute andra
stillsammare budskap varigenom informationen blir ensidig.
Till detta kommer naturligtvis att hogtalarljud, skyltar och
annan reklam dr miljéobjekt som konsumenterna av estetiska
och andra skil, som inte har direkt informationsintresse, kan
onska forbjudna for reklamandamal.

Vi dr starkt medvetna om de besvirliga grinsdragnings-
problem som instiller sig vid en gradering av media enligt
dessa principer. Om argumentationen hérddras, kan det ju
sdgas att en tunnelbaneresenir inte har mojlighet att undga
skyltreklamen i tunnelbanestationerna, lika litet som en tid-
ningsldsare kan helt forbigd annonserna och att féljaktligen
saval tunnelbaneskyltar som tidningsannonser i annat én efter-
textform borde forbjudas.

Om TV-reklam kommer

Utan tvivel dr televisionen ett av de fran samhillsekonomisk
synpunkt effektivaste media for att Sverféra information till
konsumenterna. Med en férhallandevis begrinsad insats av
produktionsfaktorer kan en méngmiljonpublik nis. Om reklam
i television infGres, finns det mojlighet att tillgodose konsu-
mentens informationsbehov mer eller mindre vil, beroende
pa hur reklamen organiseras och vilka regler som uppstilles.
Mot bakgrunden av de kriterier for information som vi tidi-
gare redovisat finner vi det ldmpligt att formulera ett antal
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krav och ge forslag som atminstone i viss man kan astadkom-
ma att kraven tillgodoses.

Ett forsta krav dr att TV-reklamen inte far vara sd Gver-
rumplande att. individen ej kan virja sig. Denne skall ha at-
minstone nagon grad av beredskap och fritt kunna avgéra, om
han vill dgna uppmirksamhet &t reklammeddelandet. Darmed
uteslutes den amerikanska varianten av TV-reklam med plots-
liga avbrott i de reguljira programmen. Den som stinger av
TV-apparaten under ett reklammeddelande av okdnd varak-
tighet riskerar att ga miste om delar av det program som han
egentligen vill se. Darmed 4r han i viss mening utan mojlighet
att vilja. Det angivna kravet kan tillgodoses genom att alla
reklaminslag samlas till en eller hogst ndgra fa program-
tider som publiceras pd samma sitt som Svriga programpunk-
ter eventuellt ocksd pa betalt annonsutrymme. Minst ett annat
program bor férekomma samtidigt med reklamprogrammet.
Ingen skall behdva se reklamprogrammet, darfor att inget alter-
nativ bjudes. For att inte vissa konsumenter skall komma att
exponera sig f6r reklam mer 4n andra, bor det alternativa pro-
grammet skifta karaktir fran dag till dag. Man kan dock un-
der alla omstédndigheter rdkna med att barn 1 stor utstrdckning
ser reklamprogrammen. Detta innebér en stark lockelse for sal-
jarna att indirekt engagera barnen i siljarbetet. Stranga for-
hallningsregler maste gilla 1 detta avseende. Det kan hdr ndm-
nas att Internationella Handelskammarens televisionsregler in-
nehaller sdrskilda bestimmelser fér reklam riktad mot barn.

Tidigare har framhallits att media som tillhandahaller ut-
rymme for reklam kan bidra till att arrangera reklamen pa
ett satt som underlittar konsumenternas behovsanalys. Tillam-
pas dessa tankegangar pa reklam i TV, {8ljer att denna skall
klassificeras, s& att reklamen f6r varje produktomride samlas
1 tiden. Publiken skall p& férhand informeras inte bara om nir
det kommer att sindas reklamprogram utan ocksd om vad
dessa program kommer att innehdlla. Klassificeringen av
reklammeddelandena kan ske dels efter behovsomraden, dels
efter varuomraden. Fullstindig tdckning av olika képalternativ
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kan naturligtvis inte ernds, men ledningen for TV-reklamen
kan vidta vissa atgarder for att sikerstdlla bdsta mdjliga tack-
ning. En forutsdttning {6r dessa &tgdrder &r att prioriterings-
ordningar pa kort och lang sikt finns och {8ljs. Sddana kan t.ex.
det statliga konsumentupplysningsorgan som skisseras lingre
fram svara for.

Prioriteringen anger alltsd vilka behovsomraden som bor
téckas under en viss, inte alltfor kort tidsperiod. Ledningen for
TV-reklamen kan pd basis darav bedriva en aktiv forsiljning
av reklamtid till respektive siljare. Forsok bor goras att uppna
en rimlig tickning, s§ att ett antal konkurrerande erbjudanden
framtrader samtidigt. All reklamtid behéver dock inte dispo-
neras pa det sdttet. Det bor tilliggas att idén redan tillimpas
av néagra pressmedia. Att den skisserade atgidrden har fog for
sig framstdr med skdrpa om utldndska forhallanden granskas.
I linder med TV-reklam har ndmligen en mycket liten del av
varusortimentet visat sig svara fér den dominerande delen av
TV-reklamen.

Genom klassificeringen och férhandsredovisningen bor rekla-
mens Sverskddlighet bli tillfredsstillande. Atkomligheten kan
ytterligare Skas om tidpunkten (klockslaget) f6r varje rubrik
kan anges. Dirigenom kan det ocksd undvikas att en tittare
som &r intresserad av varureklam inom ett omrade dverrump-
las av reklam f6r andra varor. Han kan da vilja att sitta pa
sin TV-apparat vid exakt det klockslag, nir det for honom
intressanta varuomradet presenteras.

Kravet pa forstdelighet maste ses i relation till vilka konsu-
mentgrupper som berdres. For TV-reklamen giller i stort
knappast nagra andra synpunkter &n de som redan framfdrts
1 kapitel 5. Det maste dock betonas att TV i jamforelse med
andra media har en hel del speciella pedagogiska férdelar —
liksom ocksd nackdelar t.ex. nidr det giller omfattande eller
komplicerade budskap dir ménga kan vilja ta del av innehallet
flera ganger. Sirskilt méste man se upp med {orsck att skapa
gynnsamma associationer genom ofullstindiga jamforelser. Tek-
nisk apparatur kan missbrukas i sidana sammanhang. Det 4r
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ett grannlaga problem att avgdra vad som i olika fall skall
anses vara nodvindig rekvisita, men i princip bor onddig sddan
bannlysas.

Identifierbarheten kan erbjuda en del problem. Den som
utan att ha studerat det publicerade TV-programmet sitter
pa sin TV-apparat under ett reklamprogram kan ibland tdn-
kas forvixla t.ex. reklam och konsumentradgivning i det van-
liga programmet. Fér den skull bér under reklamprogrammen
i bildrutan alltid finnas en symbol som klart anger att det ror
sig om reklaminslag. Vid intygsannonsering kan det vara lamp-
ligt att féreskriva obligatorisk presentation av den som star
bakom reklamen.

Kraven pa allsidighet och utférlighet dr utan tvivel ofta
svara att tillgodose, eftersom utrymmet for varje siljares pre-
sentation alltid maste bli ytterst begrénsat. Svarigheterna skulle
mildras om man, som Goran C.-O. Claesson féreslagit i en arti-
kel (Liberal Debatt 1964:7) infér bestimmelser om en mini-
mitid f6r varje reklaminslag. Mycket korta inslag bér endast
tilldtas for pdminnelsereklam. Det kan finnas t.ex. en rubrik
”Infor veckohelgen” under vilken olika siljare far géra korta
paminnelser av typen: "Har ni kommit ih&g att kdpa ldske-
drycken X till séndagsmiddagen?”. Ett annat sitt att astad-
komma storre allsidighet och utférlighet vore att tillimpa och
bygga ut ett forfarande analogt till VDN varufakta. Siljare
och konsumentupplysare skulle da tillsammans {or varje varu-
omrade utarbeta och féreskriva ett antal informativa punkter
som skulle vara obligatoriska for varje reklammeddelande. En
risk som man dérvid far ta dr att allminheten uppfattar fore-
komsten av TV-reklam f6r en vara som nagot slags kvalitets-
garanti. Denna risk torde for ovrigt finnas under alla forhal-
landen. Man far alltid rdkna med att manga konsumenter ut-
gar ifran att det bara dr vilkdnda foretag med bra produkter
som har r&d, vigar och fir annonsera i TV.

Aktualiteten torde inte utgdra nagot problem annat an i den
man den ovan omtalade prioriteringen misskotes.

Nir det giller sanningsenlighet och vederhdftighet ar det
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klart att TV-tekniken i sig erbjuder rika mdjligheter att med
trickfilmning vilseleda publiken. I de linder didr TV-reklam
forekommer har man f6r att komma tillritta med detta
problem utarbetat detaljerade regler, som i varje fall p& pap-
peret ter sig stringa. Det kan erinras om att vissa tidningar
har skapat ett slags “stil” {ér alla annonser som inféres 1 dem.
Annonser som bedéms bryta mot den “image” som tidningen
vill ha inféres inte. I allménhet har dock sddana direktiv sna-
rare avsett elegans och exklusivitet @n vederhdftighet. Det
borde emellertid f6r programledningen finnas vissa mdjlighe-
ter att soka sitta en genomgiende prigel av vederhéftighet pa
reklaminslagen. Hartill skulle 1 s& fall ocksd bidra forekomsten
av ett antal informativa punkter av det slag, som antyddes
ovan pi tal om allsidighet och utforlighet. I vilken mén malen
uppnas, bér kontinuerligt bevakas genom sirskilda understk-
ningar av publikreaktionerna.

Var diskussion 4r inte ett stillningstagande till fragan om
reklam i televisionen. Vart primira syfte 4r att formulera nagra
synpunkter att anvindas om TV-reklam skulle tillatas i fram-
tiden. Darvid har vi {8ljt den mall som vi genomgiende an-
bragt pa reklam och konsumentupplysning i denna skrift. De
krav som vi stéller pa reklamen i TV kan synas stringare in
de som vi formulerat tidigare. Till en del &r detta ocksa fallet.
Vi anser att sdrskilda hinsyn maste tas till att TV 4r ett rela-
tivt nytt massmedium, som har en ovanlig f6rméaga att nd och
engagera stora konsumentgrupper. Det bor ddrfér begagnas
med forsiktighet om man har konsumenternas behovstillfreds-
stillelse for 6gonen. Till en del 4r kraven inte stringare, utan
vi bygger vara forslag pa tendenser som nu finns i reklamen
och som vi redan framhallit vara lovvirda.

b
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DEN STATLIGA KONSUMENTUPPLYSNINGEN

I kapitel 5 framlades en rad férslag avsedda att cka konsu-
mentupplysningens informationsviarde f6r konsumenterna. For
att medverka till enklare och béttre behovsanalyser for konsu-
menterna rekommenderades t.ex. konsumentupplysningen att
ge mera av s.k. 6vergripande presentationer och upplysa om
annat @n rent tekniska egenskaper hos varorna. Om vissa vill-
kor vore uppfyllda ansdg vi att konsumentupplysningen i be-
gransad omfattning borde kunna ge koprad. Savil informa-
tionsskal som sociala skil talar enligt var mening for att ocksa
konsumentupplysning, eftersom reklamen 4r gratis, i storsta
mojliga utstrackning bor tillhandahallas gratis.

Nedan behandlas férst den statliga konsumentupplysningens
mal samt hur dess projekt bor rangordnas. Direfter lanseras
ett forslag till framtida organisation s& utformat att véra re-
form-idéer — om forslagen blev verklighet — kan materiali-
seras. Slutligen ges nagra synpunkter pa konsumentupplysning-
ens mediaval.

Mal for den statliga konsumentupplysningen

Det frimsta motivet for en statlig konsumentupplysning maste
vara iakttagelsen, att den information som finns om varor och
tjanster dr alltfor otillrdcklig f6r att manga konsumenter skall
kunna fatta vil underbyggda beslut att kopa eller inte kopa.
Allmént uttryckt skall den statliga konsumentupplysningens
mal enligt var uppfattning vara att bidra med information,
dvs. beslutsunderlag som fér den enskilde konsumenten vid
givna tillgdngar leder till basta mojliga behovstillfredsstillelse
och som han inte kan erhalla pa annat sitt. En del inskrank-
ningar i ett s allmént formulerat mal 4r naturligtvis nédvin-
diga. Dirtill kommer att konsumentupplysningen arbetar med
sa knappa resurser, att den inte kan ge alla konsumenter sam-
ma service.
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Det dr viktigt att sla fast att den statliga konsumentupplys-
ningen inte far ges sddana syften som att helt allmént upp-
muntra sparande utan hénsyn till den individuelle konsumen-
tens behovstillfredsstillelse eller att styra konsumtionen i en viss
riktning. Konsumentupplysningen far salunda ej brukas for att
av valuta- eller sysselsdttningsskil forscka minska kdpen av im-
porterade varor. Ej heller fir den vara ett medel att paverka
folks konsumtion av sidant som anses medfora individuella
eller kollektiva skadeverkningar. Att ge information av detta
senare slag 4r enligt vAr mening inte en arbetsuppgift fér den
statliga konsumentupplysningen utan fdr andra samhilleliga
instanser. Sjdlvfallet kan och skall dock i konsumentupplysning
ingd upplysningar om eventuella skadeverkningar, som kan
folja av bruket av viss vara, liksom om skyddsanordningar pa
maskiner och redskap etc.

Den statliga konsumentupplysningen arbetar med knappa
resurser — enligt var mening hittills alltfor begransade bade
personellt och materiellt. Det dr {6ljaktligen nodvindigt att
traffa val rorande inriktningen sévil vad géller befolknings-
grupper som ifraga om konsumtionsomraden. Eftersom behov
och resurser starkt vixlar dr det inte praktiskt mdjligt att pa
statligt initiativ tillgodose alla befolkningsgrupper med 6nsk-
vird information. Men dven om den konsumentupplysning som
finansieras med statliga medel begrénsas till en sérskild del av
befolkningen, méste ett val mellan projekt goras. Denna fraga
behandlas nedan i ett separat avsnitt.

Om kriteriet med goda beslut skall fasthallas, skulle en na-
turlig prioriteringsgrund hir vara den grad av missnéje med
enstaka kopbeslut eller total konsumtion som finns i olika be-
folkningsgrupper. Det ligger da nira till hands att hivda att
konsumentupplysningen bor soka registrera den efterfragan pa
information som sjilvmant gér sig pamind och sedan leverera
den information som bast tillfredsstiller den konstaterade efter-
fragan. Bortsett fran de rent praktiska svarigheterna att finna
metoder att registrera informationsefterfrigan sa finns flera
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allvarliga invindningar av mer principiell natur att rikta mot
en dylik ansats.

Erfarenheten visar att den medvetna och artikulerade efter-
fragan pa information tenderar att vara stérst inom konsum-
tionsomraden som faller utanfér nédvindighetsvarorna, dvs.
den giller i allménhet relativt umbérliga varor. Skilen hirtill
kan vara flera. Bl.a. medfér kdp av de umbdérliga varor som
berdrs av den efterfrigade informationen ofta belopp som med
hénsyn till att det ror sig om enstaka beslut dr stora. Ett annat
och kanske viktigare skil dr att det framfor allt dr de battre ut-
bildade, de som har hégre inkomster och stdrre kritisk formaga
som gor sina roster horda. Det finns knappast nagon grund
efter vilken det glr att indela befolkningen efter graden av
missndje. Det &r f.6. svart att gdra sddana undersckningar.
Detta 4r ett av vilfardsekonomins besvirligaste problem.

Att lata konsumentupplysningen styras av den faktiskt mani-
festerade efterfrigan pa information har darfor vissa sociala
konsekvenser. Man bygger for skattemedel upp en informa-
tionsservice at de grupper i samhillet som kan forvdntas ha
de bista forutsittningarna att sjélva klara sitt produktval. Det
skapas med andra ord en information som fran bdrjan har
tamligen liten nytta for dem som bist behéver vigledning.

Detta #r en synnerligen visentlig principfriga. Ar det den
statliga konsumentupplysningens uppgift att hjdlpa de vilsitue-
rade, genom att t.ex. testa och informera om diskmaskiner i
2 000-kronorsklassen eller bilar i 20 000-kronorsklassen? Eller
dr det den statliga konsumentupplysningens uppgift att t.ex.
testa och informera om bista metoder for handdisk eller mdoj-
ligheterna att kdpa och underhélla en billig, begagnad bil och
dédrigenom framst hjdlpa dem som har mer begrinsade till-
gangar?

I denna fraga har vi den bestimda uppfattningen att stat-
liga medel framst — men naturligtvis inte enbart — boér an-
vindas fOr att bygga upp en informationsservice till hjilp for
hushall med begrinsade inkomster. Vi tinker da sirskilt pa
barnfamiljerna. Férvirvsarbetande ungdomar och pensionirer
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ar tva grupper som aterfinns pa inkomstskalans nedre hilft och
som — dock av skilda anledningar — skulle ha stor nytta av
konsumentupplysningens information. Utan tvivel méste det
bland dessa finnas fler som har svart att f& pengarna att racka
till &n bland de mer vilbesuttna. Tyvirr torde dock dessa grup-
per vara sa svara att nd, att den konsumentupplysning som
riktas mot dem far en mycket lag effektivitet.

De grupper, som vi menar bér vara konsumentupplysning-
ens framsta “uppdragsgivare” omfattar tillsammans betydligt
mer dn halva befolkningen. Dit hér huvudparten av arbetar-
familjerna samt en stor andel av tjinstemanna- och sméafére-
tagarhushallen. Med hinsyn till att forsérjningsbordan sa starkt
varierar med antal familjemedlemmar och dessas alder gar det
inte att ange ett bestimt inkomstintervall inom vilket ndmnda
grupper aterfinns. Vi rekommenderar att sirskilda undersdk-
ningar gdrs i avsikt att mer preciserat identifiera de befolk-
ningskategorier, som konsumentupplysningen har att frimst
dgna sig at.

For ndrvarande utnyttjas och aktivt stods den statliga kon-
sumentupplysningen 1 avsevird utstrickning av personer med
inkomster &ver genomsnittet. Det kan argumenteras att kon-
sumentupplysningen gor oklokt i att delvis viinda dessa ryg-
gen. Konsumentupplysningen har dnnu inte en sa stark stall-
ning att den kan undvara stédet fran viltaliga supporters. Aven
om vi erkidnner att det ligger en del i ett sddant resonemang,
tillméter vi det inte avgdrande betydelse. Med all reverens for
den &kta entusiasmen kan man ibland spara en viss snobbistisk
installning i pldderingen {6r konsumentupplysningen. Det avgd-
rande dr pa lang sikt en bred uppslutning fran stora befolk-
ningsgrupper. Har finns ett brett utrymme fOr insatser fran
folkrorelsernas sida.

De som har god utbildning och relativt hoga inkomster ut-
gor en dnnu relativt outnyttjad marknad for konsumentupplys-
ning som kan levereras av foreningar mot avgift, av tidskrifter
mot prenumeration eller av konsumentupplysningssammanslut-
uingar av typen Consumers’ Union.
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Att ange uppgiften for den statliga konsumentupplysningen
pa detta sdtt innebdr ett krav p& systematiska konsumentstu-
dier f6r att utréna for vilka delar av konsumtionen behovstill-
fredsstallelsen kan &ka mest genom konsumentupplysning. Det
innebdr ocksd ett krav pa prioritering av varuprovningsverk-
samheten med ledning av konsumentstudierna. Det innebir
slutligen krav pd en systematisk verksamhet {6r upplysning at
och vickelse av de konsumenter som har mest att forlora pa
att vara daliga inkdpare. Vi anser nidmligen att den statliga
konsumentupplysningen bdr ta pa sig uppgiften att informera
och Overtyga om konsumentupplysningens virde. I kapitel 5
har redovisats synpunkter pa hur detta kan goras med utnytt-
jande av masskommunikationsteori och moderna pedagogiska
ron. Uppgiften dr sarskilt viktig emedan den nuvarande vuxen-
generationen inte konfronterats med konsumentfostran under
sin skoltid. Den bor inte betraktas som nagon “forlorad genera-
tion” 1 ndmnda hénseende.

Hur skall konsumentupplysningens projekt rangordnas?

Aven om den statliga konsumentupplysningen inriktas pa att ge
information framst till vissa bestimda grupper i samhallet, star
man infor en komplicerad valsituation: hur skall de begrdnsade
pekunidra och materiella resurserna fordelas pa olika projekt?
Problemet har sin grund i att det inte finns nagot enkelt sitt
att bedéma konsumentupplysningens grad av framgéng. I stil-
let for 16nsamhetskalkyler triader varderingar med starka inslag
av socialpolitiska bedomningar. Nedan anges de frimsta av de
grunder efter vilka en angeldgenhetsgradering av varuprov-
ningar och liknande verksamheter kan tankas ske.

Det 4r inte friga om nagra varandra uteslutande motiv. En
varuprovning kan saledes anses som angelidgen utifran tva eller
flera prioritetsgrunder. Det vore virdefullt om konsumentupp-
lysningsorganet inte bara internt utan dven oppet redovisade
de skil som avgjort varje engagemang. Vi tror att ett vélba-
lanserat arbetsprogram fér konsumentupplysningen kriver ett
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samtidigt beaktande av ett flertal prioritetsgrunder. Som spe-
ciellt viktig framstar avvigningen mellan projekt av langsiktig
och kortsiktig karaktdr. Det &r viktigt att resurserna fordelas
pa sadant sitt att ledig kapacitet vid behov snabbt kan mobi-
liseras. Vi vill ocksd betona vikten av samarbete och samord-
ning med andra instanser, t.ex. VDN, si att dubbelarbete und-
vikes.

Den allminna regeln skall vara, att endast sidana grunder
som kan antas vara av betydelse for konsumenterna far pa-
verka angeldgenhetsgraderingen. Enbart det férhallandet att
det pa ett omrade finns redan utprévade testmetoder eller goda
mdjligheter att sprida testresultaten utgdr siledes enligt var
asikt inte nagot skil for hog prioritet.

Vi &vergar nu till att diskutera de prioriteringsgrunder som
vi anser betydelsefulla. Av idén med det balanserade testpro-
grammet foljer att inga direkta forord kan ges. Vad som i
varje situation bor tillmitas sarskild vikt skiftar allt efter verk-
samhetens aktuella struktur. Den ordning efter vilken grun-
derna hidr redovisas utgdr alltsd inget fOrsdk att rangordna
sjdlva prioriteringsinstrumenten.

Vi anser att féljande prioriteringsgrunder ar i sig mycket
viktiga men tror att de endast sillan beh6ver appliceras: risk
for konsumenternas liv och hilsa (omraden dér denna aspekt
ar viktig overvakas i allmédnhet pd andra sitt), hog reklama-
tionsfrekvens (torde endast gilla ett fatal varaktiga varor)
samt stor kvalitets- och prisspridning (i den man detta fdre-
kommer ar det i allmédnhet symtom pa ofullkomlig konkur-
rens och ddrmed snarare ett problem for Pris- och Kartell-
ndmnden dn konsumentupplysningen).

En annan viktig grund 4r antalet konsumenter som berérs.
Det giller ddrvid att inte mekaniskt konstatera, att ju fler kon-
sumenter som Ar berdrda, desto angeldgnare 4r projektet. Som
framhallits ovan har vissa konsumentgrupper simre rad dn
andra att géra misstag. Och tyvirr har ofta just dessa grup-
per de simsta frutsdttningarna att genom systematiskt infor-
mationssamlande gardera sig fér misstag. Det ter sig ddrfor
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naturligt att vid prioriteringen ta sarskild hinsyn till varor och
tjanster, som kops av mindre vilsituerade och som har stor
betydelse 1 dessas budget. Saken har ocksa en tidsaspekt efter-
som konsumentupplysningen i allminhet vander sig till sidana
som amnar képa och provningsverksamhet kan ta lang tid, sér-
skilt om testmetoder fOrst maste utarbetas. Vad som skall rak-
nas blir d& de presumtiva képarna, dvs. de som kommer att
kdpa nista vecka, ndsta manad och i vissa fall {orst om nagot
ar. For nya varor giller det att avgbra var i introduktionsfor-
loppet konsumentupplysningen bér sdttas in. Det dr darfor
uppenbart att konsumtionsprognoser blir ett nddvandigt instru-
ment i planeringen. .

Det férhallandet att en vara spelar stor roll i konsumenter-
nas budget far inte okritiskt tas till intdkt f6r en hdg plats pa
prioriteringsskalan. Budgetbeloppet 4r ju produkten av varu-
pris och inkdpsfrekvens. Ar det friga om en vara med 1ag kost-
nad men hog inkdpsfrekvens, som t.ex. de vanligaste specerier-
na, sa har konsumenterna ofta, men naturligtvis inte alltid,
sjdlva rad och tillfille att prova sig fram till de fabrikat som
passar dem bast. Helt annorlunda &r férhallandet, nir det gal-
ler dyrbara sallankopsvaror med kanske lang livslingd. I dy-
lika fall dr behovet stort av opartisk expertis. Varans livslangd
och anvéandningsfrekvens kan f6r Gvrigt ses som en sjalvstandig
prioriteringsgrund. Det far t.ex. anses viktigt med konsument-
upplysning om de enkla koksredskapen. Trots att de 1 allméin-
het kostar férhallandevis litet, spelar de stor roll f6r hushalls-
arbetets effektivitet och husmors trivsel genom att de anvinds
ofta, kanske dagligen.

Andra férhallanden som bor beaktas vid angeldgenhetsgrade-
ringen dr tillgdngligheten och arten av annan information.
Forekomsten av recensioner befriar sdlunda konsumentupplys-
ningen frn den grannlaga uppgiften att inordna kulturkon-
sumtionen i verksamheten. Ar det i huvudsak siljarna, som
svarar for tillgdnglig information, kan behovet av konsument-
upplysning tdnkas vara sirskilt stort. For vidare synpunkter pa
denna fraga hinvisas till ett f6ljande avsnitt om samspelet mel-
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lan reklam och konsumentupplysning. Ocksé nidr det galler
offentliga tjdnster kan konsumentupplysningen géra en insats,
eftersom informationen om dessa ofta synes vara bristfillig.

Vi har tidigare betonat vikten av att konsumentupplysningen
inte bara gor isolerade bedémningar av olika varor utan iven
gér mer Overgripande presentationer av olika alternativ att
tillfredsstdlla ett visst behov eller ombesorja en viss funktion.
Av detta foljer, att om en vara tagits upp pa testprogrammet,
angeldgenhetsgraden dérigenom hdjs f6r de varor och tjanster
som kan tjana samma syfte. Sddana presentationer bér goras,
dven om det inte dr mdjligt att genomfdra tekniskt tillfreds-
stallande provningar av alla moment i presentationen.

Hir har endast talats om urvalet av produkter. Ett ytterli-
gare problem dr att prioritera bland mirkena nir dessa ir sa
manga att en provning av alla dr utesluten. Angéende detta
problem vill vi, liksom i kapitel 5, hénvisa till betinkandet
Konsumentupplysning i televisionen (SOU 1964:54).

Slutligen vill vi peka p& den komplikation som ligger i att
sambandet mellan kép och provning dr Omsesidigt. Hog kop-
frekvens utg6r en prioriteringsgrund likavil som provning oav-
siktligt kan stimulera kopen. Genom att en vara utviljs for
provning far den publicitet och blir ett mer etablerat fér att
inte sidga “officiellt sanktionerat” konsumtionsalternativ. Vi har
ingen bestaimd rekommendation att géra om och hur detta for-
héllande skall beaktas vid prioriteringen. M6jligen kan bieffekter
av ndmnd typ minskas om urvalsprincipen f6r produkten redo-
visas 1 férening med uppgifter om varans aktuella spridning
och efterfragans tillvaxttakt.

Den statliga konsument.upplysningens organisation

For att de 6nskemal som vi framfor betrdffande den statliga
konsumentupplysningen skall kunna uppfyllas krdvs att en ny
och vidgad organisation byggs upp. I denna inlemmas en del
av de nuvarande konsumentupplysningsorganen.
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For att hela verksamheten skall kunna styras effektivt bor
ett centralt konsumentupplysningsorgan inréttas. Antingen kan
man bygga ut Statens konsumentrad eller upprétta ett helt nytt
organ. Det centrala organet {6r konsumentupplysning skall ha
en styrelse, en planeringsavdelning och en informationsavdel-
ning (se diagrammet). Den senare kan flyttas dit fran Kon-
sumentinstitutet — 1 varje fall bor den gora institutets infor-
mationsavdelning Gverflédig, som ndrmare utvecklas nedan.

Grundtanken i detta principforslag till organisation dr, att
det dr visentligt att skilja de tekniska varuprovningarna fran
savdl prioriteringsorgan som informationsorgan. Varuprovning-
arna kan inte koncentreras till en enda institution utan maste
for att kunna genomféras i ndgorlunda rimlig omfattning for-
laggas till ett flertal laboratorier bland dem som har materiella
resurser och kvalificerad personal. Prioriteringen av varuprov-
ningsprojekt maste som tidigare framhéllits ske pa andra grun-
der 4n rent tekniska, dven om den naturligtvis inte kan ske
utan samrad med teknisk expertis. Om ett konsumentupplys-
ningsprojekt beddms som angeliget skall det vara mdjligt for
planeringsavdelningen att férhandla med olika laboratorier om
provningsmoijligheter.

Verksamheten tidnkes bedriven enligt f6ljande linjer. Plane-
ringsavdelningen bestéller fran olika beteendevetenskapliga in-
stitutioner, men dven marknadsundersokare, konsumentstudier
ienlighet med ett uppgjort program, ddr olika projekt inordnats.

Redan pa detta stadium kan vissa rén om konsumenterna
vara intressanta nog for informationsavdelningen att vidare-
befordra, t.ex. till massmedia. De erhallna forskningsresultaten
anvinds dock pa detta stadium visentligen som ett underlag,
nir planeringsavdelningen skall besluta vilka varuomraden som
skall studeras ndrmare, vilka varor som skall provas, vilka egen-
skaper som ddrvid skall testas och i viss utstrdckning vilka
metoder som skall anvindas vid testningarna. P& varje punkt
maste en bedémning goras om vad som 4r mest relevant for
konsumenten, och grunden foér denna bedémning #r konsu-
mentstudierna.

161



Av samma skil som ett statligt varuforskningsinstitut — Kon-
sumentinstitutet — finns, bor ett statligt (konsument)beteende-
forskningsinstitut inrdttas. Inom detta skall interdisciplinér kon-
sumentforskning bedrivas, vilket innebir, att psykologiska, pe-
dagogiska, sociologiska och ekonomiska synpunkter skall kunna
anldggas pa forskningsuppgifterna.

Varuprovningar bestdlls sedan fran limpliga laboratorier.
Konsumentinstitutet kan didrvid med fordel fungera som ett
forskningsinstitut, vilket dels &r inriktat pa att utforma prov-
ningsmetodik, dels i frdga om varuprovningar r specialiserat pa
koks- och hemredskap. Andra institut kan ha andra omraden
som sin specialitet. Eftersom varuprovningarna kommer till
stdnd genom preciserade bestillningar, kan ocksd andra dn
statliga laboratorier anvindas, t.ex. foretagslaboratorier. I sa-
dana fall bor dessa forbinda sig att f6lja anvisningarna betraf-
fande savil sjdlva provningarnas utférande som redovisningen
av resultaten.

Provningslaboratorierna undersdker produkterna enligt an-
givna metoder, vilka naturligtvis utformats i samarbete mellan
laboratorierna och planeringsavdelningen — och dér sa er-
fordras i samrad med experter frin det beteendevetenskapliga
forskningsinstitutet.

Nir provningsresultaten erhéllits, gar dessa till informations-
avdelningen. Denna far alltsd material bade frdn konsument-
studier och fran varustudier. Informationsavdelningen fram-
staller ett med tanke pa konsumentupplysningens sociala upp-
gift lampligt informationsmaterial pé grundval av dessa studier.
Informationen om savil konsumentstudierna som varustudierna
sprids sedan direkt till konsumenterna, till informationsférmed-
lare av olika slag samt till foretagen. I regel bor informationen
samtidigt behandla bdde konsumenterna och varorna. Frivil-
ligt arbetande organisationer med folkbildning pé programmet
samt massmedia kan véntas aktivt medverka i spridningen av
information till konsumenterna. I deras verksamhet kan dess-
utom ingd recensioner béde av utredningarna och av sjilva
produkterna.
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Informationsavdelningen bdr av flera skdl vara fristdende
fran provningsinstitutionerna. Den skall utnyttja material fran
flera killor: provningar och undersdkningar direkt utférda pa
konsumentupplysningsorganets uppdrag likavil som undersék-
ningar beordrade av andra. Informationen skall givetvis vara
tekniskt korrekt, men den bor kunna fungera i speciella former
dven ddr det tekniska underlaget dr bristfalligt. Detta kan ske
t.ex. genom att informationsavdelningen skriver av medarbe-
tarna signerade artiklar. Begransningarna i den information
som ges maste alltid framhallas, oavsett om enbart tekniska
data aterges. For att kunna ge konsumenterna den bésta infor-
mation som star till buds maste avdelningen obetingat arbeta
fritt och sjalvstandigt.

Konsumentupplysningens mediaval

Séljaren maste alltid betala f6r att fa sin reklam spridd. Den
som betalar pianisten far som bekant ocksd bestimma vad som
skall spelas. Risken att reklamens budskap forvanskas pa sin
vdg fran sindare till mottagare via media dr darfor forhallan-
devis liten. Helt annorlunda 4r liget fér den statliga konsu-
mentupplysningen. Dess material utgor ofta underlag f6r mass-
medias konsumentupplysning och varurecensioner. Massmedia
kan sjilvfallet inte aldggas att in extenso publicera resultat
fran provningar eller andra yttringar av konsumentupplys-
ningsorganens verksamhet. Det ror sig hdr om frivillig medver-
kan och ett ofta personligt engagemang som fran manga syn-
punkter dr lovvdrt. Praktiskt taget alltid maste den ansvarige
inom massmedia gora ett mycket begrinsat urval exempelvis
bland de tekniska data som rapporten innehaller. Detta géller
ocksd de sammanfattningar som presenteras t.ex. i Rad och
Rén. DA uppgifterna i Rad och Rén av medarbetarna i mass-
media beddms ha intresse for den egna lasekretsen, &terges sé-
lunda ett begrénsat urval data. Det &r naturligt att vad som
dérvid faller bort dr upplysningar om provningsmetodik, siffer-
massiga data o.d. I ord uttryckta beskrivningar av produkters
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egenskaper dominerar innehallet. Meddelandena kan bli mindre
tillfredsstdllande frdn den ursprunglige siandarens synpunkt
men de kan ocksd — och detta dr betydelsefullt — genom redi-
geringar, strykningar och omskrivningar bli bittre avpassade
just for de konsumenter som #r publik for mediet i fraga.

Massmedias bruk av den statliga konsumentupplysningens
material kan ha olika karaktdr och syfte. En variant &r att
press, radio och television endast omnamner att Konsument-
institutet eller annat statligt konsumentupplysningsorgan har
utgivit en rapport, vad den omfattar, hur den kan erhallas
och vad den eventuellt kostar. Innehallet i rapporten aterges
da inte alls. En annan variant dr att det férutom saddana data
om rapporten ocksd ges smakprov pa rapportens innehall. Dar-
igenom kan ldsare lockas till rapporten. En tredje och mera
ambitifs variant dr att tidningens ldsare, radions &horare eller
televisionens tittare ges si mycket uppgifter att de direkt kan
anvinda dessa och inte behover skaffa sig tillgang till original-
rapporten. Det forefaller oss orealistiskt att anta att massmedia
i allménhet skall kunna annat dn mera undantagsvis tillmétes-
gd konsumentens informationsbehov i den utstrickning som
den tredje varianten innebdr. Redan knappheten pa utrymme
forbjuder detta. Foljaktligen ligger det ndrmast till hands att
massmedia inriktar sig pd information enligt den férsta eller
andra varianten.

Svarigheten med att ge enbart smakprov ligger i att ldsaren
kan uppfatta dessa som relativt fullstindiga upplysningar och
lockas att avsta fran att s6ka ytterligare information. Det synes
dérfor angeldget att presentationerna i dessa fall sker pa ett
sadant sdtt att ldsarens intresse att ta del av grundmaterialet
inte ddmpas. En klar och fullstindig hinvisning till grund-
materialet dr Snskvérd.

Vi anser det vara visentligt att massmedias frivilliga en-
gagemang i1 konsumentupplysning blir annu intensivare. Okade
insatser hirvidlag medfdr emellertid ocksd Okade risker for
misstag och missbruk hos massmedia. Fragan 4r om inte t.ex.
det statliga konsumentupplysningsorganet borde lata i samrad
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med media utarbeta vissa allmanna publiceringsregler som kan
skydda mot extremfall av missvisande behandling av konsu-
mentupplysningsmaterial. Hirvid kan mahinda de regler som
Sveriges Radio faststdllt for konsumentupplysande program
tjdna som diskussionsunderlag.

I detta sammanhang mé erinras om diskussionen angéende
den statliga konsumentupplysningens mediaval i kapitel 5. Dar
foreslog vi att den statliga konsumentupplysningen i framtiden
skall géra medvetna mediaval, betala fér upplatet utrymme
(dven i radio och television) nir s& erfordras och mindre for-
lita sig till massmedias frivilliga medverkan. Avsnittet om rekla-
mens mediaval i foreliggande kapitel behandlade i huvudsak
televisionen som ett presumtivt reklammedium. Den tidigare
namnda offentliga utredningen om konsumentupplysningen i
televisionen (SOU 1964 :54) befriar oss fran uppgiften att nér-
mare diskutera televisionens stillning i konsumentupplysnings-
verksamheten. Vi accepterar i stort utredningens principiella
syn liksom dess konkreta forslag till &ndringar i det nuvarande
systemet.

OVRIG KONSUMENTUPPLYSNING

Den statligt finansierade och administrerade konsumentupplys-
ningen 4r som namnts den mest omfattande ehuru icke den
enda konsumentupplysningen. Inom frivilliga organisationer,
som tillkommit med andra priméira syften, och inom konsu-
mentsammanslutningar bedrivs ocksé konsumentupplysning. Vi
vill sdrskilt framhalla den konsumentupplysning som konsu-
mentkooperationen, de frivilliga bildningsférbunden med ABF
i spetsen och motororganisationerna svarar for. I denna kon-
sumentupplysning utnyttjas material sdvél fran statlig konsu-
mentupplysning som fran andra killor. I en del fall bedrivs
egen provningsverksamhet som underlag f6r konsumentupplys-
ningen.

Massmedia innehaller ofta konsumentupplysning som redi-
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geras av massmedias egna medarbetare. Killorna for sadan
konsumentupplysning kan vara av i huvudsak fyra slag. Dessa
kan férekomma var for sig eller i kombination. Informationen
kan som ovan ndmnts basera sig pé testrapporter fran Konsu-
mentinstitutet, pA medias egna mer eller mindre begrinsade
undersckningar samt pa uppgifter fran siljarna eller rundfra-
gor bland kdparna.

Vi finner det angeldget att dven icke statlig konsumentupp-
lysning finns och vill gérna se att denna verksamhet utbyggs
foér att komplettera den statliga. I detta sammanhang vill vi
efterlysa fler initiativ frdn konsumenternas sida. Tidigare har
papekats att en kopkraftig publik svarar for den storsta efter-
fragan pa konsumentupplysning. Denna efterfragan skulle till
en del atminstone kunna tillfredsstillas genom en avgiftsfinan-
sierad konsumentupplysning, t.ex. frdn en sammanslutning av
typ Consumers’ Union. Det finns mycket som talar for att kon-
sumentsammanslutningar skulle kunna tillhandahalla god kon-
sumentupplysning till sina medlemmar mot rimliga avgifter
som helt tidcker kostnaderna. Vad som krivs ar ett initialarbete
som nagra maste vara villiga att &taga sig. Det borde ligga
ndra till hands f6r nagon eller nagra av landets organisationer
for lontagare och konsumenter att sitta igang ett sadant arbete
och stdlla de nédvindiga begynnelseresurserna till férfogande.

Den konsumentupplysning som bygger pa unders6kningar
foretagna genom medverkan av organisationernas medlemmar
eller av massmedias egna medarbetare ar av skiftande karak-
tar. Den strdcker sig frAn noggrann provning av utvalda pro-
dukters egenskaper till redovisning av medarbetares subjektiva
erfarenheter av en produkt. Problem av ménga slag uppstar
latt: bristfélliga provningsmetoder, otillrackligt antal forsok,
speciella provsituationer, svarigheten att utestdnga subjektiva
virderingar. Rundfragor dir man ber innehavare av olika,
mirkesvaror yttra sig om sina erfarenheter bygger sillan pa
representativa urval. Det 4r oftast inte mdjligt att genomféra
undersokningarna med den objektivitet och grundlighet som
karakteriserar de statliga proven.
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Vi vill ingalunda frinkinna dessa undersdkningar virde.
Deras virde fran informationssynpunkt beror dock pa hur
mottagarna utnyttjar denna, ofta antagligen bristfélliga och
subjektiva information. Tyvirr vet man ingenting om hur
denna information uppfattas och anvinds. A priori kan man
anta att konsumenterna féster stor vikt vid den varuinforma-
tion som férmedlas av organisationer och media de hyser f6r-
troende for.

Det 4r uppenbart att huvudparten av vad crganisationer
och massmedia gor inte &r konsumentupplysning enligt den
definition vi anvinder. Snarare dr det friga om mer eller
mindre subjektiva varurecensioner samt tips och rad. Mass-
media dr utsatta for en stindig paverkan fran siljarna att
dgna redaktionellt utrymme &t den produkt eller tjinst som
siljaren foretrdder. Svenska tidningsutgivareforeningen definie-
rar i sina normer for tidningsannonsering som textreklam re-
daktionell text av reklamkaraktir. Sddan text ma publiceras
endast, da den har verkligt nyhetsvirde eller 4r av allmin-
nyttig karaktédr. Det stadgas vidare att annonsorder, till vilken
har fogats villkor om textomnimnande av nagot slag, skall
avvisas av tidning och icke fir férmedlas av annonsférmed-
lare. Enligt vad som omvittnats frin pressens folk 4r svarig-
heterna att tillimpa dessa anvisningar ofta betydande.

Information fran siljarna kan tillhandahallas pa dessas ini-
tiativ eller vara en foljd av forfrdgan frin massmedias sida.
I bada fallen giller att den ansvarige journalisten maéste gbra
en beddmning av det redaktionella virdet hos informationen,
vilket stiller krav s&vdl pa journalistiskt omdéme som pa kén-
nedom om varuomrédet. De risker som namnts ovan finns ock-
sd hdr. Journalistens eget engagemang for eller mot en produkt
kan ldtt komma att bli utslagsgivande.

Vi betraktar den hir behandlade informationsverksamheten
1 massmedia som mycket viktig och vill pd intet sdtt foresla in-
skrankningar. Den har av allt att ddma i méanga fall stort 1&s-
varde; i vilken méan den faktiskt paverkar konsumenternas be-
teende ar i brist p4 undersékningar omdjligt att sdga. Brister
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i form av alltfér subjektivt firgad text respektive subjektivt
bortsallande av text kan i nagon mén balanseras genom att
olika informationskanaler har olika beslutsfattare. Eftersom
dvertdckningen mellan massmedia ingalunda &r fullstindig —
manga ldser t.ex. endast en dagstidning — #r detta dock inte
helt tillfredsstéllande. Artiklar och programpunkter som ingér
i denna informationsverksamhet bor alltid signeras si snart
innehallet gar utdver rent faktiska upplysningar. Det bor ocksa
framgd hur de uppgifter som limnas har framkommit.

SAMSPELET MELLAN REKLAM OCH
KONSUMENTUPPLYSNING

Ett samspel mellan reklam och konsumentupplysning férekom-
mer under alla férhéllanden. Siljarna kan inte undgd att vid
planeringen av sin marknadsféring ta hansyn till konsument-
upplysningen, och darmed paverkas deras reklam. De som pla-
nerar konsumentupplysningen kan & sin sida inte undga att i
nagon utstrackning ta intryck av reklamvolym och reklam-
argument, niar de bedémer hur angeldget det dr att behandla
ett visst varuomrade, och dirmed péaverkas konsumentupplys-
ningen.

Det spontana samspelet mellan reklam och konsumentupplys-
ning kan ta sig manga och skiftande uttryck. Diskussionen skall
hér begrénsas till tvA former av samspel, som vi beddmer vara
av sdrskilt intresse. Bdda formerna karakteriseras av ett ganska
langsiktigt skeende. Vi knyter inga speciella rekommendationer
till redogdrelserna, utan dessa syftar enbart till allminoriente-
ring.

Férutom det mer spontana samspelet kan man emellertid
tinka sig nigon form av organiserad samverkan. Enligt vr
mening dr det inte uteslutet att konsumentupplysningens obe-
roende kan bevaras dven under ett visst samarbete med sil-
jarna. I det foljande ges forst nigra synpunkter pa det spon-
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tana samspelet och direfter genomgés nagra frigor som kan
tdnkas utgtra lampliga filt fér samarbete eller i varje fall or-
ganisering av relationerna.

Spontant samspel: Under introduktionsprocessen

Nir en ny vara som tape, TV-apparater, syntetiska tvittmedel,
nylonskjort/or etc. lanseras dndrar reklamen regelbundet karak-
tar under introduktionsférloppet. Sedan linge talar ldroboc-
kerna i marknadsféring om tre reklamstadier. Under pionjar-
stadiet ar reklamen frémst inriktad pa att ge allmin informa-
tion om den nya varan. Reklamen &r pétagligt rik pa fakta och
syftar till att paverka konsumenternas behovsanalys. Naturligt-
vis dr reklamen starkt partisk f6r den nya varan. Sedan féljer
konkurrensstadiet under vilket konsumenterna antas kinna till
den nya varans egenskaper. Reklamen &dr dirvid i huvudsak
priglad av mirkesargumentation. Slutligen kommer pdmin-
nelsestadiet. De olika sdljarnas reklam 4r dédrvid mer inriktad
pa att behélla gamla kunder 4n att virva nya. Konsumenterna
forutsittes besitta en viss méirkeskunskap.

Konsumentupplysningen 4r som regel sen och griper in forst
under konkurrens- och paminnelsestadierna, dvs. nér reklamens
informationsgivning borjat férsvagas. Det dr givet att rekla-
mens anseende paverkas negativt av att manga konsumenter
jamfor en faktaspickad konsumentupplysning med en reklam,
vars informationsvirde ter sig lagt. En rittvisande avvigning
kraver dock att man beaktar reklamens och konsumentupplys-
ningens roll under hela introduktionsprocessen.

Spontant samspel: Emotionell reklam som en féljd av
konsumentupplysning

Konsumentupplysningens varuprovningar kan antas leda till
att produktutvecklingen inom foretagen koncentreras till egen-
skaper, vilka dr foremal for testning. Vi rekommenderar —
hirom mera i det f6ljande — att samarbetet mellan den stat-
liga konsumentupplysningen och féretagen institutionaliseras
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f6r att sdljarna hirigenom skall {4 okade mdjligheter att an-
passa sina varor till konsumenternas 6nskemal. En tinkbar
effekt hdrav, som emellertid inte synes oss efterstravansvard
i och for sig, torde bli allt homogenare produkter; de reella,
objektivt faststdllbara skillnaderna mellan olika mirken kom-
mer successivt att minska.

Erfarenheten visar, att for produkter vilka konsumenterna
beddmer som homogena, blir reklamen girna inriktad pa emo-
tionella argument; den gdrs profil- och stdmningsskapande. Vi
har i annat sammanhang argumenterat f6r att konsumentupp-
lysningen direkt kan leda till mer faktagivande reklam. Med
ovanstaende vill vi antyda att en indirekt effekt av konsu-
mentupplysning 1 vissa fall kan bli en mer emotionellt utfor-
mad reklam. Genom att den tekniskt betingadc produktdiffe-
rentieringen minskar Okar alltsd behovet av psykologiskt grun-
dad produktdifferentiering. Detta ar i s& fall nagot som maste
accepteras.

Organiserat samspel: Konsumentupplysning i reklamen

Det ar sjalvklart i konsumentens intresse att reklamen inte
seglar under falsk flagg. Reklamen skall alltsd inte ge intryck
av att vara konsumentupplysning. Termen konsumentupplys-
ning bor, som tidigare framhallits, reserveras for information
som uppfyller ett antal strikta kriterier.

En siljare, vars produkt fatt goda resultat vid varuprov-
ningar, fir antas vara bendgen att sjilv ge extra god sprid-
ning at berdérda rapporter eller utdrag ur dessa. Enligt var
uppfattning dr en sddan spridning i reklamsyfte 1 och for sig
fullt legitim. En sjdlvklar férutsdttning for att en sddan sprid-
ning skall godtas dr emellertid — fSrutom att atergivningen
sker pa ett korrekt sitt, varom talats 1 kapitlen 4 och 5 — att
vederbérande siljare klart markerar vad som 4r egen reklam
och vad som &r konsumentupplysning. Av sirskild vikt dr att
siljarens egna kommentarer till och slutsatser av det &bero-
pade konsumentupplysningsmaterialet framtrider sdsom hir-
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rérande fran siljaren. De problem som hir kan uppkomma
torde man kunna komma till ritta med. Bland annat kan de
konsumentupplysande organen, i likhet med vad redan nu i
viss utstrdckning sker, ange vissa regler f6r hur deras material
far utnyttjas i reklamen, forbehalla sig rdtt till kontroll och
beivra Gvertradelser av reglerna, Erfarenheten visar for Gvrigt
att siljarna i regel &dr lyhorda fér de konsumentupplysande
organens onskemal om hur materialet skall brukas i reklam.

Organiserat samspel: Konsumentupplysning om reklamen

Det har ibland framhéllits som en uppgift f6r konsumentupp-
lysningen att bevaka reklamen, kontrollera dess péstdenden och
lamna beriktiganden. Detta yrkande har i allmédnhet varit for-
enat med kravet pa aktualitet hos konsumentupplysningen.
Vi anser dock, att konsumentupplysningen dnnu pa ling tid
inte kommer att ha resurser att dgna sig &t en dylik &vervak-
ningsuppgift. Sasom ett instrument f6r upplysning 1 syfte att
6ka konsumenternas behovstillfredsstillelse har metoden dess-
utom allvarliga nackdelar. Den mdjliggér ndmligen inte en pa
langsiktig planering grundad systematisk prioritering. Tilldm-
pad i stérre omfattning skulle den innebira att konsument-
upplysningen styrs av reklam som bed6ms vara vilseledande
och det 4r alls inte sikert att produktomraden med oldmplig
reklam 4r de omraden dir konsumentupplysning kan vara till
storst nytta for konsumenterna.

Vi anser att reklamen bast bevakas fran konsumentsynpunkt
genom den ovan skisserade “ombudsmannen”. Denne far ju
genom inkommande anmilningar och egna studier ett material
som mdjliggdr Sversikt. Detta sker utan att den systematiska
prioriteringen av konsumentupplysningen behdver fGrsummas;
den utférs ju av ett annat organ.

Organiserat samspel: Reklam fér konsumentupplysningen

Att vicka intresse for konsumentupplysningen krdver samma
teknik som att vicka intresse fér en vara eller en tjanst som
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skall marknadsféras kommersiellt. Det giller alltsa att dels med
propaganda “sdlja” konsumentupplysningens idé, dels med
reklam sprida kunskap om specifika undersokningsresultat. Om
man — som vi vill gora — faststiller det sociala malet for
konsumentupplysningen till att den framst skall hjdlpa — om
uttrycket tilldtes — befolkningens breda lager, finns det alla
skél att undersSka i vilken utstrickning sedvanlig propaganda
och reklam kan anvindas fér dndamalet. S& lange konsument-
upplysning har nyhetsvirde eller kan utformas s& att populdr-
media ar intresserade, torde dock “textreklam” for konsument-
upplysning vara det i regel effektivaste och billigaste sittet att
péverka.

Organiserat samspel: Avtal mellan siljare och
konsumentupplysare

Konsumentupplysningen bér grundas pa ingédende kunskap om
konsumenterna. Aven séljarna anvander sig i dkad utstrickning
av systematiska bedémningar av konsumenterna. Har finns ett
falt f6r samverkan som i konsumenternas intresse bor utnyttjas.

For det forsta bor de som beslutar om konsumentupplys-
ningens prioritering i gérligaste méan halla sig underrittade om
de kommersiella marknadsundersckningar som gors och om fore-
tagens erfarenheter av konsumenterna. De maste givetvis i hog
grad, pa grund av foretagens bendgenhet att sekretessbeldgga
sina egna unders6kningar, férmodligen 1 6vervigande grad, lita
till undersékningar som de sjélva bestiller. Detta hindrar inte
att sdljarerfarenheter kan utgéra en virdefull komplettering.

For det andra bor information om resultaten av de studier
konsumentupplysningen har initierat spridas till siljarna. Dessa
bor ges alla mdjligheter att inrikta sitt sortiment och sina pro-
dukter efter konsumenternas dnskemal. Aven férsiljningsargu-
menteringen kommer in i bilden. Om en konsumentstudie visar
att konsumenterna i sjdlva verket dr mer intresserade av en
annan typ av argumentering dn den som anvands i reklamen,
t.ex. mer produktinformation, har ju sdljarna anledning att
ritta sig dérefter.
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For det tredje kan med dkande kunskap om konsumenterna
och deras behov direkta avtal om arbetsfordelning bli ténk-
bara {or vissa varu- och tjinsteomréden. Konsumentstudier pa
ett omrade kan t.ex. visa att konsumentens informationsbehov
kan tillgodoses enklast om en viss typ av information rycks in i
reklamen. Om siljarna genom formedling av sina organisatio-
ner atar sig att gora detta, ndgot som dr latt att kontrollera,
kan konsumentupplysningen koncentrera sin informationssprid-
ning till andra omridden dédr ett motsvarande forfaringssitt
inte dr mojligt.

Den som &r van vid att férutsitta ett permanent motsats-
forhallande mellan séljintressen och konsumentupplysning kan
mahénda finna forslaget om arbetsfordelning mellan dem verk-
lighetsfraimmande eller dventyrligt. Motsittningar beh6ver emel-
lertid inte pa alla punkter hindra samarbete. Varudeklarations-
systemets utformning i Sverige ar ett exempel pa detta. Varu-
deklarationsndmndens verksamhet finansieras frimst med stat-
liga medel och medel fran organisationer men ocksd med bidrag
fran néringslivet. Séljarnas intresse av att utnyttja de séljfram-
jande mojligheter som kan finnas i varubeskrivningar kanali-
seras via ndmnden, sa att en frdn konsumenternas synpunkt
vérdefull information erhalles. Vi dgnar darfor ett sirskilt av-
snitt at detta system.

Organiserat samspel: VDN varufakta

En kort beskrivning av hur VDN varufakta fungerar har givits
i kapitel 2 och i kapitel 5 har systemet granskats fran synpunk-
ten av hur det fyller konsumentens krav pa information. Har
skall den organisatoriska sidan behandlas.

Det samarbete mellan olika parter som sker dels i Varude-
klarationsndmnden, dels i de arbetsgrupper som ndmnden till-
sdtter for utredningar om varudeklarationer pa olika varuom-
raden, betraktas har enbart frin konsumenternas informations-
synpunkt. Genom detta samarbete, dir olika erfarenhet och
kunnighet om skilda omréden blandas, blir savitt vi kan se
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konsumentens informationskrav bittre tillgodosedda &n om en-
bart statlig konsumentupplysning eller enbart séljarsidan sva-
rade for arbetet. Detta dr naturligtvis under férutsittning att
samarbetet ger resultat och inte hdmmar initiativ. En blick pa
vad VDN astadkommit trots bristande resurser tyder pa en
effektiv verksamhet.

Andock har kritik riktats mot VDN. Bla. har havdats att
konsumentintressena inte &r tillrackligt representerade i namn-
den och dess arbetsgrupper och att VDN varufakta till f6ljd
harav ibland blivit ointressanta fran konsumentsynpunkt. I den-
na skrift har ocksa framforts en viss kritik med liknande inne-
bérd.

Detta problem kan enligt var mening inte 16sas blott genom
att ndmnden eller dess arbetsgrupper forstiarks med flera “’kon-
sumentrepresentanter”. Vi ifragasitter om inte kraven pa kon-
sumentrepresentation dr uttryck for en overskattning av vad
sddana personer férmar astadkomma i detta sammanhang.
En enstaka person kan inte rimligen representera alla de skift-
ningar i erfarenhet, omddme, begavning och smak som konsu-
menterna karakteriseras av. Var och en bygger sitt vetande pa
egen erfarenhet, massmedia och pa ett begrinsat antal kon-
takter 1 den ndrmaste omgivningen. Vetandet har da sdllan
mojlighet att bli systematiskt. Betydelsen av att konsumenter
med intresse f6r saken, omddéme och sunt férnuft ingar i ndmn-
den, skall ingalunda underskattas men ytterligare komplette-
ring beh6vs, kanske framst inom arbetsgrupperna. Arbetet i
dessa foljer i mangt och mycket tekniska riktlinjer, vilket till
en viss grad synes berdttigat. Men en konsumentrepresentant
kan ha svarighet att hdvda konsumenternas informationskrav
mot tekniska synpunkter, pa grund av att de forra nédvandigt-
vis dr eller uppfattas vara baserade pa subjektiva intryck. Vi
tror darfor att det dr vil sa viktigt att representanter for de
vetenskaper som sdrskilt dgnar sig &t ménniskans anpassning
till samhille, miljé6 och ting, dvs. beteendevetenskaperna, far
inga i alla arbetsgrupper. De skall naturligtvis basera sina syn-
punkter pa den teori som finns, tidigare understkningar samt
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pé de nya undersdkningar som kan och bor genomfdras. Det
forefaller lampligt att dessa beteendevetenskapliga representan-
ter i stor utstrackning rekryteras fran det konsumentforsknings-
institut, som skisseras tidigare i detta kapitel.

Séljarna kan fritt bestimma om de vill anvanda varudekla-
rationer eller ej. Det finns nagra fi varuomriden, for vilka
normer utarbetats men dér ingen séljare d&nnu anviander varu-
deklaration. Inom de flesta varuomrdden diar normer finns,
ar det ett begrinsat antal, i varje fall inte alla, séljare som
anvinder sig av mojligheten. Detta dr naturligtvis otillfreds-
stillande fran konsumentsynpunkt eftersom dérigenom konsu-
mentens mojligheter att jamfora olika kopalternativ forsvaras.
Det ligger nira tillhands att stilla krav pa obligatoriskt anvin-
dande av varudeklarationer eftersom dirigenom konsumenter-
nas information skulle férbéttras. Att vi kénner oss tveksamma
infér en sadan utvdg hidnger samman med att vi befarar att
ett obligatorium skulle stéra samarbetet mellan séljare och kon-
sumentupplysning samt att vi héller fore att marknadsfaktorer-
nas fria spel pa lidngre sikt kan leda till 6nskat resultat. Om
namligen varudeklarerade produkter efterfragas mer 4n likvir-
diga men inte varudeklarerade produkter, dr detta en bels-
ning, som kommer att locka andra siljare till att anvinda varu-
deklarationer. Fran denna sndva synpunkt dr det en férdel om
VDN varufakta av konsumenten dven uppfattas vara en kva-
litetsgaranti for sjidlva produkten, ehuru den i sjdlva verket
enbart dr en kvalitetsgaranti f6r viss information om produk-
ten. Av intresse skulle vara att veta hur de varudeklarerade
produkterna inom ett varuomrade férdelar sig pa olika kvali-
teter. Om varudeklaration anvindes frimst av de sdljare som
erbjuder den kvalitet som efterfragas av flertalet kpare —
oftast sannolikt varken hogsta eller ligsta kvalitet — finns det
1 viss mening fog {6r uppfattningen att varudeklarationen inne-
bar en kvalitetsgaranti. Detta giller i &nnu hogre grad om
ingen siljare varudeklarerar vad som av konsumenterna i all-
minhet bedéms vara en dalig kvalitet.

En férutsdttning for att varudeklarationer skall kunna visa
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sig vara gynnsamma fran siljarsynpunkt ar att konsumenterna
har klart f6r sig vad VDN varufakta dr. VDN har tills vidare
inte haft resurser att bedriva informationsverksamhet i nagon
storre omfattning. Onskvért vore att information spreds inte
enbart om vad en varudeklaration 4r utan ocksd om hur den
kan utnyttjas. Sdljarna sprider information om VDN varufakta
genom att de hénvisar till varudeklaration i sin reklam. Van-
ligen torde det enbart anges att varan ar deklarerad enligt
VDN normer, medan mera sillan hela deklarationen ater-
ges. Detta sitt att anvdnda varudeklarationerna kan troligen
bidra till att dessa av konsumenterna uppfattas som kvali-
tetsgaranti for produkten snarare an for vissa upplysningar.
Konsumenten skulle fa ut mer information om fullstindiga
varudeklarationer oftare redovisades i reklamen. Detta talar for
att VDN skulle stdlla krav pa detta da siljare vill utnyttja
deklarationen i reklamen. Héremot kan bl.a. anforas praktiska
svarigheter, som uppstar da siljaren i samma reklammeddelande
for fram flera produkter. Att endast meddela att produkterna
ar deklarerade med VDN varufakta kraver foga utrymme, en
fullstandig redovisning av samtliga deklarationer diremot kan
krava mycket stort utrymme. Viljer en sédljare med enligt kon-
sumentuppfattning lag produktkvalitet att endast omnidmna
att produkten dr varudeklarerad, blir konsumenter som tror
VDN varufakta vara kvalitetsgaranti f6r produkten besvikna.
Enligt vart bedémande 4r risken f6r sadan besvikelse i prak-
tiken ej obetydlig. Vi vill déarfor ifragasédtta om ej VDN borde,
férutom den symbol som nu anvindes, skapa en kort sats som
klargor varufaktas karaktir, t.ex. "VDN varufakta — korrekt
upplysning om varje kvalitet”. Satsen skulle alltid ingé i reklam
dir VDN varufakta aberopas.

Ett férhallande som bidrar till att minska konsumenternas
intresse for VDN varufakta dr att deklarationerna inom nagra
varuomraden #r s& uttunnade att de ger praktiskt taget ingen
information. Detta synes gilla t.ex. varudeklarationen for
kaffe. Enligt var uppfattning dr det, i sddana fall dir det visar
sig svart eller omdjligt att ge objektiva upplysningar av visent-"
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lig betydelse for konsumentens val, lampligare att avstd fran
att alls faststdlla ndgon deklaration.

FORSKNING, UTBILDNING OCH YRKESETIK

I det foregdende har vi i skilda sammanhang framhallit att
vissa av saval reklamens som konsumentupplysningens brister
har sin grund i otillrickliga kunskaper om konsumenternas in-
formationsbehov. Det rekommenderade botemedlet har varit
mera forskning och undersckningar rérande konsumenterna.
Vi har ocksa noterat att en del av det som man redan vet inte
utnyttjats i1 informationssyfte, darfor att det rader brist pa kom-
petent personal som ritt kan tolka och utnyttja forskningsresul-
taten. Det krdvs en vidgad och férbattrad utbildning for att en
utstrackt undersckningsverksamhet skall te sig meningsfylld.
For ytterligare principmotiveringar hénvisas till vad som tidi-
gare sagts i detta kapitel samt till kapitel 5. I fortsdttningen
kommer en del synpunkter att ges ifrdga om forsknings- och
utbildningsverksamhetens inriktning, omfattning och organisa-
tion. Avslutningsvis berdér vi fragan om utbyggnad och kodi-
fiering av yrkesetiken foér saval kommersiellt arbetande mark-
nadsspecialister som obundna forskare och konsumentupplysare.

Av ovanstdende framgér att det hidr giller beteendeveten-
skaplig forskning. Den tekniska forskning som syftar till ut-
veckling av testmetoder har tidigare berdrts i samband med
den statliga konsumentupplysningen.

Forskning

I det foregaende har termerna forskning och undersékningar
omvixlande anvidnts utan att nagon klar atskillnad gjorts.
Forskning ar det 6verordnade begreppet medan undersékningar
har fatt beteckna sddan forskning som framst haft ett direkt
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praktiskt syfte. Forskningsbegreppet ticker alltsd alla studier
av konsumentbeteende, frdn abstrakta koparteorier till prak-
tiska konsumentunderskningar.

De manga rekommendationerna att forskning skall sdttas in
pa nya omraden och starkt utdkas p3 tidigare betridda, kan
litt uppfattas som en naiv Svertro pa forskhingens méjligheter.
Detta foranleder oss att stilla och séka besvara tva fragor; den
ena ror beteendevetenskapernas nuvarande stillning, den andra
kostnaderna f6r forskningen,

Har beteendevetenskaperna, varmed hir frimst avses peda-
gogik, ekonomi, sociologi och psykologi, natt en sddan utveck-
ling att deras teorier och metodik verkligen kan astadkomma
de 6nskade resultaten med rimliga ansprak pa tillforlitlighet
och giltighet? Svaret kan inte bli ett obetingat ja. En jAmfo-
relse med teknisk forskning ger inte ndgon ljus bild av beteende-
vetenskaperna. Utbyggnaden av beteendeforskningen &r rela-
tivt obetydlig vid jamf&relse med teknisk och naturvetenskaplig
forskning. Beteendeforskningen &r splittrad pa sma enheter,
vilket idag ofta ar liktydigt med lag effektivitet och daligt
resursutnyttjande. Mellan den abstrakta, langsiktiga forskning-
en och de praktiska konsumentundersékningarna i foretagens
tjanst finns oftast ett svalg, som det idag ar svart att over-
brygga. P4 det tekniska omradet finns diremot ett elegantare
samspel mellan teori och praktik.

Den del av beteendeforskningen som sysslar med ménni-
skorna i deras verksamhet som konsumenter lider dven av
andra brister. Det arbete som utférs inom olika forskningsinsti-
tutioner priglas ofta av att konsumtion behandlas som ett biom-
rade, vilket konkurrerar med manga andra omrdden om stu-
dentintresse, forskare och forskarhandledare. Uppdelningen
mellan olika discipliner bidrar f6r konsumtionsforskningens vid-
kommande ytterligare till att forsvara situationen. Det dr an-
mirkningsvdrt hur liten hinsyn ekonomer, psykologer, socio-
loger etc. tar till varandras metoder och resultat, nir de dgnar
sig at konsumtionsforskning.

Mot bakgrunden av de redovisade bristerna inom beteende-
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forskningen ter sig vara rekommendationer i viss utstrackning
som Onsketdnkande. Ingen vill bestrida att forskningsbehovet
ar stort. Det dr da en logisk konsekvens att dgna 6kade resur-
ser at forskning for att forskningsbehovet skall kunna tillgodo-
ses battre med tiden. Det giller dels att utveckla teorier for
konsumentbeteende, dels att {orbattra den metodik som finns
f6r konsumentstudier, Liksom redan dr vanligt inom tekniska
och naturvetenskapliga omraden bor man samla representanter
fran olika discipliner till ett gemensamt angrepp pa forsknings-
problemen. En tillfredsstillande teori for konsumentbeteende
kan inte byggas upp inom nagon enstaka av de nu existerande,
akademiska disciplinerna. Det beteendevetenskapliga konsu-
mentforskningsinstitut som vi foreslagit tidigare bor ses mot
bakgrunden av att interdisciplindra anstringningar ar ytterst
onskvirda.

Det aterstar att besvara frdgan om forskningskostnaderna.
Hur stora kostnader ar det rimligt att ligga ned pa forskning
om konsumenten? Det allminna svaret maste bli att kostna-
derna alltid méste vdgas mot intdkterna. Vad siljarnas under-
sOkningar betréffar, kan 1 princip atminstone grova uppskatt-
ningar goras av relationen mellan insatser och resultat. In-
taktssidan f6r konsumentupplysningen ar sdsom tidigare péape-
kats betydligt svarare att uppskatta, eftersom den berér konsu-
mentens behovstillfredsstillelse. Men om konsumentupplys-
ningen har som mal att sprida upplysning, maste det kunna
begiéras att en betydande del av konsumentupplysningens re-
surser inriktas pa att studera betingelserna for hur informatio-
nen sprides. Avvigningen betriffande dessa kostnader blir be-
roende pd vilka mal som uppsittes {6r spridningen av upplys-
ning. Om sadana mal inte specificeras, dr det inte mdjligt att
ange nagon rimlig kostnad for konsumentupplysningens bete-
endeundersékningar. Om bestdmda mal sitts f6r en viss upp-
lysningskampanj behdvs undersckningar som dels berér forut-
sattningarna for kampanjen, dels miter méluppfyllelsen i efter-
hand, dvs. hur vél kampanjen lyckats nd malet. Att faststilla
kostnaderna for dessa undersckningar dr till en borjan besvir-
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ligt och osdkert men med Skande erfarenhet bor vissa riktlinjer
kunna dras upp.

Nir det galler beteendeforskningens organisation, véantar vi
oss en utveckling betriffande erfarenhetsutbyte i linje med
den som &gt rum pa den tekniska sidan. Marknadsundersok-
ningar har pa senare ar genomférts av siljare i en starkt vax-
ande omfattning. Resultaten har varit uppmuntrande och lett
till ett 6kande intresse. For alla de undersdkningar som f{ore-
slagits hdr finns metoder som har prévats och som, ehuru be-
hiftade med brister, har visat sig i stort sett fungera. Metod-
forskning ar dock i hég grad &nskvdrd. Grundlidggande arbete
ifrdga om teorier for konsumentbeteende har redan igangsatts
péa flera hall, dven om bristen pa interdisciplinirt samarbete
verkat hdmmande.

De foretag som satsar mycket pengar pa att studera konsu-
menterna vill naturligtvis behélla sina dyrt f6rvarvade kunska-
per for sig sjdlva. Foljden blir att konkurrentféretag och kon-
sumentupplysningsorgan sjdlva méste gora dubblerande under-
sokningar for att erhalla motsvarande vetande. Aven om dylikt
dubbelarbete utan tvivel bidrar till att minska de totala resul-
taten av de synnerligen begridnsade forskningsinsatserna, finns
anledning till viss optimism. Erfarenheten visar nidmligen att
forskare alltid vill och i allménhet dven kan ordna ett frukt-
barande erfarenhetsutbyte utan att kollidera med de sekretess-
krav konkurrenshénsyn reser. Det forhallandet att konsultfore-
tag svarar for si stor del av utredningsarbetet stimulerar ett
effektivitetsfrimjande erfarenhetsutbyte. Konsulterna bor t.ex.
kunna ta initiativ till branschvis ordnad beteendeforskning.
Detta kan ocksd gbras av sidljare som har gemensamt intresse
av ett undersdkningsomrade. Exempel hidrpa finns bl.a. nir det
giller djupfrysta varor och elektriska artiklar.

Utbildning

Forskarutbildningens stora och komplicerade problem skall vi
hir ldmna asido. Vi inskrdnker oss till att uttala en férhopp-
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ning om att de negativa effekterna av den fortgdende uppdel-
ningen i alltmer specialiserade discipliner skall uppvigas av de
positiva féljderna av ett vixande samarbete 6ver fackgrin-
serna.

Aldrig s& goda forskningsresultat kommer som tidigare sagts
att ligga oanvinda eller 15pa risken att anvindas pa oldmpligt
sdtt om inte utbildningen av bade konsumentupplysare och av
dem som skall framféra foretagens forsdljningsargument avse-
vart forbattras.

Statsmakterna bor snarast ompréva sin avvisande hallning
till att ta hand om reklamutbildningen. Det 4r inkonsekvent att
klandra reklamen for att forsumma konsumenternas informa-
tionsbehov, men samtidigt diskriminera utbildningen av dem
som skulle kunna frambringa en annan och béttre tingens ord-
ning. Enligt var uppfattning 4r reklamens och konsumentupp-
lysningens utbildningsproblem i s& stor utstrickning gemensam-
ma att en samordning av utbildningen borde ske. Den opartiska
upplysning som skall hjilpa konsumenterna att bli bdttre inkd-
pare och den partiska siljargumentering, som skall paverka
konsumenterna, &r ju till stor del hénvisade till samma media.
Konsumentupplysning och reklam har vidare i regel problemet
att genom sina budskap soka n& mottagare vilka 1 utgangslidget
ofta saknar ett mérkbart intresse for budskapen. )

Trots olika utgdngspunkter har konsumentupplysaren och
reklammannen behov av utbildning pa samma omride, ndm-
ligen masskommunikationens eller masspedagogikens, det vill
saga effektivt 6verférande av upplysningar eller argument via
massmedia. Denna utbildning maste ge dem en tillrdcklig kun-
skap i beteendevetenskapernas principer och metoder med sta-
tistik som ett av kirndmnena f6r att de r#tt ska kunna tolka
beteendevetenskapliga undersdkningar om mottagarna. De
maste Sverhuvudtaget utbildas tillrickligt i vetenskaplig meto-
dik for att kunna ldsa och bedéma undersdkningsresultat dven
pa tekniskt betonade omréaden.

Vi foreslar att staten organiserar en avancerad undervisning
i masskommunikation och masspedagogik. Med denna under-
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visning bor journalist-, PR- och reklamutbildning samordnas.
Hur verksamheten rent praktiskt bor ordnas fir naturligtvis
kommande utredningar fundera pa. Amerikanska exempel kan
ge en viss vigledning.

I detta sammanhang vill vi papeka att en gemensam utbild-
ning okar mojligheterna till att reklamfolk blir konsumentupp-
lysare och vice versa. Ett betydande vixelbruk av personal
skulle sikert befrukta bdda verksamhetsgrenarna med uppslag.
Dartill tror vi att en realistisk och férstaende instédllning till
andras uppgifter littare skapas, om det finns manga person-
liga kontakter. Den misstinksamma dualism som fér nidrva-
rande dr sa pataglig dr inte i konsumenternas intresse.

Yrkesetik

Vi har tidigare framhéllit att forbattrad reklamutbildning och
okad undersckningsverksamhet i sdljarnas regi ocksa kan tdn-
kas fa negativa foljder for konsumenterna. Det har sagts att
siljarna genom konsumentundersckningar och béttre utbild-
ning far mojligheter att effektivare exploatera konsumenternas
okunnighet och férdomar. Av allt att déma har dylika resone-
mang spelat stor roll for statsmakternas ovilja att jamstilla
reklamutbildningen med 6vrig yrkesutbildning. Vi anser dock
att de eventuellt negativa effekterna av mera forskning och
battre utbildning vdger 14tt mot fordelarna, av vilka nagra ut-
vecklats har.

Vissa iakttagare har en stark bendgenhet att 6verdriva rekla-
mens mojligheter och sdljarnas intresse av att medvetet férleda
konsumenterna. Det dr for Ovrigt vanskligt att avgéra vad
som skall menas med forleda. I denna skrift menas konsu-
menten vara forledd om han i efterhand angrar képet och pa-
verkan frén reklamen kan visas ha varit en starkt bidragande
faktor till att képet kommit till stdnd. I den utstrackning férle-
dandet inskrianker sig till en partisk men icke vilseledande pre-
sentation for att gynna den egna produkten (eller nar det gél-
ler idéer, t.ex. det egna politiska partiet) dr det svart att resa
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nagra principiella invindningar. Vart samhillssystem bygger
dock pa att ménniskor for olika syften fir s6ka sdlja sina pro-
dukter, tjanster eller idéer, dvs. 6vertala och 6vertyga.

Det finns heller ingen anledning att bagatellisera riskerna.
Konsumenternas framsta skydd mot hidr ndmnt missbruk av
reklamen ligger i den etik niringslivet i allmédnhet och rekla-
mens olika foretrddare i synnerhet utvecklat och vars efter-
levnad sdrskilda organ Gvervakar. Till detta kommer att de
pé dessa kinsliga omraden verksamma yrkesutdvarna ofta bin-
des genom yrkesetiska regler, t.ex. Psykologférbundets “Be-
stimmelser for yrkesmissig verksamhet” eller marknadsunder-
s6karnas preliminért diskuterade ”Grundregler fér marknads-
undersokningar och opinionsundersékningar”. Inom andra sam-
manslutningar pégar f.n. arbete pd att astadkomma stadgar
som uppstéller etiska regler. Detta giller t.ex. Sveriges Socio-
logférbund och Sveriges Public Relations Forening.

Fér att fa en yrkesetik effektivt tillimpad fordras tva saker.
For det forsta att dagens dvertradelser av etiken uppmarksam-
mas och beivras samt bringas att upphéra. For det andra att
morgondagens Overtradelser 1 gorligaste man férebyggs. Den
viktigaste atgdrden hirvidlag ir enligt var uppfattning att géra
berérda parter fértrogna med gillande etiska normer. Genom
att utbildningsvigen ordentligt inskédrpa yrkestiken skulle myc-
ket vara att vinna.

Det 4r mot denna bakgrund att beklaga, att av alla dem som
anvinder eller eljest befattar sig med reklam endast en férhal-
landevis liten del far nagon ordnad undervisning om vad
yrkesetiken bjuder. Forvinande nog har kritiken mot reklamen
inte lett till att dess yrkesutSvare erbjudits en forbittrad
utbildning. Enligt var uppfattning utgdr detta sakernas nuva-
rande tillstand ett starkt argument {6r statlig reklamutbildning.
I och med att staten engagerar sig i reklamutbildningen, far
den ocksa mojlighet att paverka dennas inriktning.

Det bor emellertid observeras, att dven konsumentupplys-
ningen erbjuder liknande yrkesetiska problem som reklamen.
Dessa kommer att 6ka om konsumentupplysningen i védxande
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utstrackning bedrivs som naringsverksamhet. Den som skall
presentera konsumentupplysning far t.ex. inte i sin strdvan att
gora denna littillgdnglig och lockande gora sig skyldig till vilse-
ledande information genom f6r langt drivna tillspetsningar
eller dramatik som inte kan grundas pa skillnader i testvirden.

Det maste finnas grinser for hur langt man far g& i dema-
gogi, hur gagnerikt syftet n mé& vara. Reklamen har utvecklat
sin yrkesetik och konsumentupplysarna har nu skil att férséka
utveckla sin. En betydande hjilp har man dérvid av det fak-
tum att journalistiken i allminhet redan har utbildat vissa
yrkesetiska regler. Visserligen har den som presenterar konsu-
mentupplysning inte ett partsintresse att lamna ensidiga med-
delanden. Men & andra sidan finns alla de problem kvar som
ar férknippade med &nskemalet att géra ett budskap lockande,
och de problemen accentueras snarast av konsumentupplys-
ningens opartiskhet. Mottagarna av budskapet har nimligen
anledning att sitta storre tilltro till konsumentupplysning &n
reklam och blir foljaktligen lattare missledda nir ovederhéftig
information insmyger sig déri.

Sist och slutligen dr det kénslan av ansvar hos de enskilda
beslutsfattarna inom reklam och konsumentupplysning som &r
det avgérande for dessas innehall. Inga regler kan utformas s
att konsumenternas beréttigade krav pa information alltid till-
godoses pa bista sitt. Aven inom det tilldtnas omrade rymmes
manga avsteg fran ett sddant syfte, sirskilt om beslutsfattaren
inte drar sig for att arbeta inom den zon av tveksamhet i tolk-
ningen som finns for alla regler. Endast om beslutsfattaren ar
medveten om sitt ansvar och vill sdkerstélla yrkets, branschens,
niringslivets eller det konsumentupplysande organets anseende
pé ldngre sikt, har konsumenten garantier for att hans berétti-
gade intressen skall tillgodoses.
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J - Sammanfatining av rekommendationerna

Avsikten med detta kapitel dr att ge en samlad bild av de
rekommendationer som gjorts i kapitlen 5 och 6. Det kan dar-
for bara bli fraga om kortfattade presentationer utan nirmare
motiveringar. Vi vill framhélla att detta kapitel inte ar att
betrakta som nigon sammanfattning avsedd for dem som av
ett eller annat skil ej onskar ldsa boken i dess helhet. Kapitlet
dr med andra ord tdnkt som ett komplement och ej som ett
substitut till den 6vriga texten.

Rekommendationerna riktas till de olika beslutsfattare som
kan antas ha intresse av och méjligheter till att astadkomma
den Onskade utvecklingen. Forslagen har grupperats efter de
beslutsfattare som avses.

Limpliga initiativ for siljare och reklamproducenter

Inom ramen for ett i vida avseenden fritt naringsliv 4r det inte
i nagon storre utstrickning mdjligt att aldgga séljarna att gora
reklam som inte tjdnar deras syften. Det frimsta skilet att
adressera.rekommendationer till siljare och reklamproducenter
ar att dessa har intresse av att reklamen inte bara pa kort utan
dven lang sikt 4r ett effektivt konkurrensmedel. Mer och bittre
konsumentinformation i reklamen bedémes av oss i méanga fall
bidra till frAn sédljarsynpunkt mer effektiv reklam.

Séljarna utformar i allménhet sin reklam pa basis av brist-
falliga kunskaper om de presumtiva képarna och dessas infor-
mationsbehov. I den mén de underskattar konsumenternas krav
pa liksom férméga att tillgodogdra sig mer kvalificerad infor-
mation dr detta troligen till nackdel fér dem sjalva. Reklamen
blir mindre effektiv #n som annars vore mojligt. Det &r i sil-

185



jares och reklamproducenters intresse att géra fler och battre
unders6kningar av reklamens verkningar. De bor ocksd arbeta
for okad forskning om konsumenterna med tonvikt pa dessas
informationsbehov under képprocessens olika moment. Fler
och bittre undersékningar av konsumenterna skulle géra det
mojligt att minska reklamens “spill”. Fran konsumentsynpunkt
skulle en storre selektivitet hos reklamen oka dess overskadlig-
het och 1 vissa fall dess atkomlighet. En mera selektiv och déar-
med ocksd mera effektiv reklam &r naturligtvis dven i siljar-
nas intresse.

Mot bakgrund av de salunda férbittrade kunskaperna bor
de som svarar for reklamen noggrant préva om det inte ligger
1 savil sidljares som kopares intresse

att det sker en minskning av de reklaminslag som mer tjanar
att vicka uppmarksamhet 4n att ge information;

att media som verkar patringande och storande brukas med
storre aktsamhet;

att utforligare och mer faktisk information ges medan den
rent fiktiva informationen och de ofullbordade jamforel-
serna inskriankes;

att instruktionsbocker, skotselforeskrifter och liknande kvalifi-
cerad information regelbundet tillhandahalles fére kopet
och inte som nu i allminhet efter;

att ekonomiska och andra villkor ett k6p medf6r delges képarna
pa ett klarare sitt och pa ett tidigare stadium &n som nu
ofta ir fallet;

att VDN varufakta, nir si later sig gdra, publiceras in extenso
i reklamen.

Léampliga initiativ {or reklamens media

Media intar en mellanstéllning. De hir foreslagna atgirderna
kan naturligtvis tankas m&ta motstdnd fran sdljarna och
reklamskaparna. De media foér vilka upplatelse av utrymme
for reklam dr en viktig inkomstkdlla torde dock pa lang sikt
vara betjinta av att reklamens anvindbarhet som informa-
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tionskilla fér konsumenterna forbattras. Media har bla. vissa
mojligheter att 6ka reklamens tillgdnglighet och Gverskadlighet
fér konsumenterna.

For nédrvarande &dr reklamen starkt koncentrerad till var- och
hostkampanjer. I avsikt att f4 reklamen jimnare foérdelad pa
aret bor annonspriserna sisongdifferentieras.

Tidningar och tidskrifter bor i storre utstrackning dn hittills
sammanfora reklam for samma varor eller behovsomraden un-
der givna rubriker, gora register Sver reklamen etc.

Media boér aktivt stddja Opinionsnimnden liksom andra
normvardande organ i dessas strivan att hindra spridning av
prickad reklam.

Lampliga initiativ for reklamens organisationer

Siljare, reklamproducenter, media och alla andra som utgér
reklamens intressenter har motiv for kollektiva atgirder som
kan hoja reklamens anseende hos allméinheten.

En viktig uppgift {or reklamens organisationer &r att ldra
konsumenterna att utnyttja den information som redan finns
i reklamen. Innan ytterligare konkreta handlingsférslag kan
lanseras, kravs Okade kunskaper om hur reklamen uppfattas
och utnyttjas av konsumenterna. Reklamens organisationer bor
darfér undersdka reklamens anseende for trovdrdighet hos
olika befolkningsgrupper. Det giller sedan att klarldgga vad
det dr som framst paverkar trovirdigheten. Ar det t.ex. ver-
drifterna eller de emotionella inslagen? Vidare bér man under-
s6ka hur kommunikationerna mellan siljare, reklamproducen-
ter och media fungerar och hur de kan forbittras.

Limpliga initiativ for massmedia som sjdlvstindigt
behandlar konsumentfrdgor
Det utrymme och den inriktning som konsumentfragorna far

skiftar naturligtvis frdn medium till medium och bestdms i
stor utstrdckning av publikens Onskemél. Manga media ser
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dock sdkerligen konsumentfragorna som ett viktigt falt for
opinionsbildning. Det 4r med hinsyn hirtill vi finner det me-
ningsfullt att rekommendera

att storre insatser gors for att sprida den statliga konsument-
upplysningens resultat med strikt hinsynstagande till den-
nas publiceringsregler;

att varurecensioner samt tips och rad utformas s& opartiskt
som mojligt;

att reklamen kontinuerligt granskas fran koéparsynpunkt —
t.ex. i form av recensioner;

att alla artiklar, program etc. som berdr konsumentfragor och
som innehaller annat #n rent faktiska upplysningar signeras.

Limpliga initiativ {6r Varudeklarationsnamndens beslutsfattare

Virdet for konsumenterna av varudeklarationsverksamheten

torde kunna hdjas genom

att Varudeklarationsndmnden far stdrre resurser for upplys-
ning;

att representanter for beteendevetenskaperna far inga 1 arbets-
grupperna som sakkunniga;

att undersdkningar gors av vad slags och vilken méngd infor-
mation konsumenterna dr betjinta av.

Limepliga initiativ {or den statliga konsumentupplysningens
beslutsfattare

Den statliga konsumentupplysningen bor ges savil stdrre resur-
ser som en mera andamalsenlig organisation. I kapitel 6 ater-
finns ett forslag vilket som kdrna har ett centralt organ delat
pa tva huvudavdelningar: en for planering och en fér infor-
mation. Det nuvarande Konsumentinstitutet skall enligt for-
slaget primirt syssla med att gora tekniska varuprovningar och
att utarbeta provningsmetodik. Darut6ver bor inrittas ett fri-
staende beteendevetenskapligt forskningsinstitut. Inom detta
skall interdisciplinidr konsumentforskning bedrivas. '
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Den statliga konsumentupplysningen bor bedrivas s

att

att
at

o

att

att

att

att

att

att

att

att

den frimst — men naturligtvis inte enbart — inriktas pa
att hjdlpa hushéll med begrinsade resurser, dvs. arbetare,
lagre tjdnstemin och sméaforetagare;

den i storsta méjliga utstrdckning tillhandahalles gratis;
den inte brukas for sparpropaganda eller f6r att paverka
konsumtionen 1 viss riktning, sdsom att diskriminera im-
portvaror;

en genomtinkt prioritering av projekten ligger till grund
for verksamheten;

den baseras pa empiriska studier av konsumenterna och
deras behovssituationer samt av hur konsumentupplys-
ningens prioritering av projekt paverkar konsumenternas
handlande;

sdljarnas intresse for att medverka i konsumentupplysningen
tillvaratas i en positiv anda;

de skdl som avgjort en viss resursanvandning &ppet redo-

visas;

Overgripande presentationer regelmissigt gors for olika
behovsomraden;

om mojligt dven andra an rent tekniska egenskaper hos

varorna testas;

det under alla omstindigheter i varje undersdkningsrap-
port publiceras en lista Gver de relevanta egenskaper hos
berérda produkter som av olika skil inte kunnat provas;
stor férsiktighet iakttas med alla former av kdpradd och
att i den méan koprad ges dessa icke framstills som auk-
toritativa och gillande for alla konsumenter.

*

Konsumentupplysningens information bor spridas pa ett
effektivt sitt, varvid det giller

att
att

anpassa informationen till de avsedda mottagarna;
reguljart savil forprova som efterprova informationens
genomtriangningsférmaga;
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att undersdka hur opinions- och informationsvigarna i konsu-
mentfragor gir;

att aktivt och medvetet vilja media, s& att de grupper for
vilka konsumentupplysningen frimst ar avsedd ocksd nas;

att samarbeta med de massmedia som intresserar sig f6r kon-
sumentfragor;

att skapa fasta regler for hur konsumentupplysningens material
far brukas av andra;

att gbra propaganda fér konsumentupplysningen som idé.

Léampliga initiativ for huvudmdnnen for Ndringslivets
opintonsndmnd

En privat ombudsmannainstitution — konsumentombudsman-
nen — bdr inrdttas. Denne skall genom alla lampliga medel
bitrdda konsumenterna. Han skall agera savil pa eget initiativ
som efter anmilningar.

For att den foéreslagna ombudsmannainstitutionen skall kun-
na fa god effekt, krdvs en viss forstarkning av Naringslivets
opinionsndmnds resurser.

Limpliga initiativ for Naringslivets opinionsnamnd

For nirvarande hinner anmaéld reklam ofta bli inaktuell innan
Opinionsnamndens utslag kommer. Snédva tidsgrianser bor déar-
for sdttas for yttranden fran anmilda foretag. Nagot slags sum-
mariskt férfarande bor inféras f6r drenden av bagatellkaraktir
och for drenden analoga med sidana som niamnden redan
provat vid ett flertal tidigare tillfdllen. Om avgérandena sker
snabbare, 6kar risken for siljaren att en kampanj prickas me-
dan den dnnu pagar. Effekten bor bli en stérre vederhaftighet
i reklamargumentationen.

For att hindra obstruktion fran prickade foretag bor pa-
foljdssystemet byggas ut genom avtal med media och orga-
nisationer.
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Lampliga initiativ {or statsmakierna

Staten har hittills stallt sig avvisande till att ta hand om reklam-
utbildningen pa samma sdtt som andra utbildningsvigar. Skall
den av oss rekommenderade undersokningsverksamheten som
ar avsedd att utgora bas for en mer konsumentanpassad reklam
kunna ge avsedd effekt, krdvs fler och battre utbildade reklam-
man. Statens bristande engagemang i reklamutbildningen ar
dérfor ej i konsumenternas intresse och bor snarast omprévas.
Vi anser att staten aktivt skall stodja en forbéttrad utbildning
av savil reklamfolk som konsumentupplysare. Speciellt viktig
dr en avancerad utbildning i masskommunikation och mass-
pedagogik.
Vi férordar vidare

att undervisningen i konsumentfragor stéds savil inom den
obligatoriska skolan som inom vuxenutbildningen;

att konsumentupplysningen ges mdojlighet att for egna program
képa tid i radio och TV;

att lagstiftningen mot s.k. illojal reklam reformeras sa att alla
slag av vilseledande uttalanden i reklam férbjudes;

att fragan om en generell bestammelse riktad mot reklam, som
utnyttjar konsumentens godtrogenhet, Sverviges;

att mojligheterna unders6ks att reservera uttrycket konsument-
upplysning for viss kvalificerad information samt att skapa
etiska regler for statliga konsumentupplysare.

*

Vi anser oss inte ha underlag for ett stdllningstagande i fra-
gan om huruvida TV-reklam bér tillatas eller ej, eller — ifall
den tillaites — hur olika synpunkter betrdffande dess utform-
ning skall vigas mot varandra. Men om det blir reklam i TV,
4r det frin konsumenternas informationssynpunkt 6nskvirt
att TV-reklamen ej gbrs overrumplande, vilket kan ske genom

att alla reklamprogram annonseras i forvdg och att det
alltid finns ett reklamfritt parallellprogram;
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reklaminslagen savitt mdjligt samlas till behovs- eller varu-
omraden;

klockslagen for olika varugruppers reklam anges i forvig;
det under reklamsindningarna stindigt finns en symbol i
bildrutan, som omedelbart gor klart for tittaren att det dr
fraga om reklam;

minimitider faststdlles for flertalet av de individuella

reklaminslagen;
(eventuellt) vissa fakta — som t.ex. de i VDN varufakta
férekommande — obligatoriskt meddelas i reklamen;

kontinuerliga publikundersokningar gores;
stranga etiska regler tillskapas, som sirskilt beaktar trick-
filmning, missvisande jamforelser och vadjanden till barn.



Litteratur

I den l6pande texten har vi som regel avstdtt frin att referera till
andra arbeten annat dn dir vi direkt himtat nagon idé. En om-
stindlig notapparat skulle stora lisningen och heller inte passa med
skriftens karaktdr av debattinlédgg. Atskilliga av de hir behandlade
problemen diskuteras mera ingdende i Albinsson, Tengelin och
Warneryd, Reklamens ekonomiska roll. Stockholm 1964. Denna
innehéller dven en utforlig litteraturférteckning, till vilken vi ber att
fa hinvisa. For att den intresserade skall fi ytterligare vigledning
betriffande vara killor ges hir en kort, kompletterande bibliografi.

De grundldggande psykologiska tankegangarna finns beskrivna i
Wirneryd, K.-E., Studier i konsumentbeteendets ekonomiska psyko-
logi. FFI, Stockholm 1963 (stencil) samt Olander, F., A4 conceptual
scheme for the description of consumer choice behaviour (with some
outlines of empirical studies). A preliminary draft. FFI, Stockholm
1964 (stencil). En aktuell och omfattande 6versikt av modeller for
konsumentbeteende ges av Berit As i Forbrukeren i det moderne sam-
funn — en orientering om psykologisk og sociologisk forbrukerforsk-
ning (Institutt for Samfunnsforskning, Oslo 1965), som beriknas
utkomma i tryck under 1965. Ett svenskt arbete, redigerat av Carin
Boalt och Erland Jonsson, med titeln Konsumtionen i sociologisk
belysning berdknas likasd utkomma inom en ndra framtid. I detta
belyses grundligt minga av de teoretiska problem och den forskning
som var framstillning bygger pd men snabbt maste glida over.

En ganska avancerad behandling av den psykologiska teori som
ligger till grund f6r studiet av konsumentbeteende, finns i Krech, D.,
Crutchfield, R., & Ballachey, E., Individual in society. A textbook
of social psychology. New York 1962. Medan detta arbete inte be-
handlar konsumentbeteende, ar Katona, G., The powerful consumer,
New York 1960, helt sgnad at konsumtionsomradet, sett frin ekono-
misk-psykologisk synpunkt.

Paverkan av beteende behandlas bl.a. i Maletzke, G., Psychologie
der Massenkommunikation. Hamburg 1963 och i Klapper, J., The
effects of mass communication. Glencoe, I1l. 1961.

Industriens Utredningsinstitut har publicerat ett flertal ekonomiska
analyser av den privata konsumtionen. Bland dessa fértjanar i detta
sammanhang sirskilt f6ljande att nimnas: Bentzel, R. et al.; Den
privata konsumtionen i Sverige 1931—65. Stockholm 1957; Ekstrom,
J., Den textila konsumtionen. Stockholm 1958; Wallander, J., Studier
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i bilismens ekonomi. Stockholm 1958 och Albinsson, G., Svensk popu-
lirpress 1931—61. Stockholm 1962.

Ett vilfirdsekonomiskt arbete som haft betydelse for framstill-
ningen ir Scitovsky, T., Papers on welfare and growth. London 1964.

For narmare studium av gillande lagstiftning hénvisas till K. Prop.
175 dr 1931 samt Levin, B., Lag mot illojal konkurrens, Lagtext och
kommentar, Lund 1944, Gronfors, K., Lagstiftningen mot konkurrens-
begransning, Goteborg 1962, Bernitz, U., Bruttoprisforbudet, Stock-
holm 1962, af Trolle, U., Studier i konkurrensfilosofi och konkurrens-
lagstiftning, Géteborg 1963, Otillborlig konkurrens och god afférssed,
yttranden avgivna av Niringslivets opinionsndmnd 1957, Stockholm
1963, Bjurstrom, H.—Ocklind, P., God affdrssed i reklamen, Stock-
holm 1962.

En populdr oversikt av normsystemet erbjuder Svenska Forsilj-
nings- och Reklam{érbundets stillfilm ”Lag och ordning i reklamen”.

194



Reklam och konsumentupplysning

ar sedan ndgra ar tillbaka varit foremal for livlig debatt. Meningsutbytet har
mellertid inte alltid kinnetecknats av saklighet och balans. Denna skrift 4r ett
srs6k till en forutsdttningslos analys av reklamens och konsumentupplysningens
5ll som informationskéllor for konsumenten. Framstéllningen innehaller férutom
n kritisk granskning av dmnesomradet dven direkta férslag till @ndringar och
srbattringar. Forfattare dr fil. lic. Goran Albinsson, jur. kand. Sten Tengelin

ch professor Karl-Erik Wairneryd.
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