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Till Statsradet och chefen for utbildnings-
departementet

Genom Kungl. Maj: ts beslut den 14 oktober 1966 bemyndigades chefen
f6r kommunikationsdepartementet att tillkalla elva sakkunniga jimte
experter och sekreterare med uppgift att utreda fragan om reklamens
verkningar med sirskild hinsyn till reklamsindningar i televisionen. Med
stéd av detta bemyndigande tillkallades som sakkunniga landshévdingen
Nils Hérel, tillika ordférande, riksdagsledamoten Karin Andersson, f. d.
ledamoten av riksdagens andra kammare Johannes Blidfors, chefredakto-
ren Sven Gerentz, statssekreteraren Nils-Olov Hasslev, direktoren Sven
Hellsten, forfattaren Sven Lindqvist, direktdren Sten Pagmar, avdelnings-
direktoren Ursula Wallberg, generalsekreteraren Carl-Henrik Wingwist
och professorn Karl-Erik Wirneryd. Av dessa har Pagmar den 7
september 1970 ersatts av direktdren Lars Wiege, Hellsten den 23
september 1970 av direktéren Lars G. Johnsson och Hasslev den 1 april

72 av departe tsradet Leif Andersson.

Av de experter som férordnats att bitrida utredningen har huvudsak-
ligen foliande anlitats vid utarbetandet av detta betdnkande, ndmligen

ovrittsassessorn Jan Huldt, riattschefen Anders Knutsson och direktdren
Sten Tengelin.

Till sekreterare at utredningen férordnades den 25 jar © 1967
filosofie licentiaten Arthur Sarman. Till bitridande sekreterare férord-
nades den 12 september 1972 hovrittsassessorn Ingrid Fernstrom.

Utredningen bérjade sitt arbete den 30 januari 1967 och antog namnet
reklamutredningen. Enligt Kungl. Maj: ts beslut hor utredningen numera
under utbildningsdepartementet.

I anslutning till utarbetandet av detta betinkande har reklamutred-
ningen avgivit remissyttrande over koplagsutredningens delbetinkande
»Konsnmentkoplag” (SOU 1972:28), massmedieutredningens delbetédn-
kande ..yckfriheten och reklamen” (SOU 1972:49) och varudeklara-
tionsutredningens betinkande “Varudeklaration — ett medel i konsu-
- _itpolitiken” (SOU 1973:20).

Utredningen har tidigare avgivit fyra delbetinkanden, nidmligen Re-

T eskattning av reklamen (SOU 1972:6), Reklam II, Beskrivning
0en  w....ys (SOU 1972:7), vari ingdr som bilagor ndgra tidigare
public___ ie redovisningar av unders6kningar, som utredningen 1atit
genomfdra, Reklam III, TV-reklamfrigan (SOU 1973:10) samt Reklam
IV, Reklamens kostnader och bestimningsfaktorer (SOU 1973: 1 1).
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mation i reklamen (SOU 1974:23). Utredningens arbete dr dirmed
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Forfattningsforslag

1 Forslag till
Lag om information i reklam och annan marknadsforing

Hirigenom férordnas som foljer
1§

Kungl. Maj:t eller myndighet som Kungl. Maj:t bestimmer kan
foreskriva skyldighet fér nidringsidkare att ldmna information rérande
vara eller tjinst som utbjudes till konsument, om det r av visentlig
betydelse frin konsumentsynpunkt att sddan information tillnandahélles
och det icke pd grund av Gverenskommelse med berdrda niringsidkare
eller eljest finnes grundad anledning antaga att informationen #nda
kommer att ldmnas.

Informationen kan avse bland annat

1. varans eller tjinstens innehall, beskzffenhet och egenskaper,
lamplig anvindning, forvaring och skotsel av varan,
priset och betalnings oren,
forhé let i 6vrigt mellan sdljare och kdpare,
. vem som tillverkar, importerar eller salufor varan eller tillhandahal-
ler eller utfor tjdnsten.

RS

Foreskrift far innehalla att informationen skall

1. limnas genom mirkning p& varan eller dess forpackning eller i
annan form tillhandahéllas hos den som utbjuder varan eller tjinsten,

2. upptagas i annonser eller andra framstallningar som niringsidkaren
anvinder vid marknadsforingen,

3. iviss form tillstillas konsument pd sirskild begiran.

28

Innan foreskrift meddelas skall foretradare for berdrda ndringsidkare
___.das tillfélle att yttra sig.
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9§

Talan mot tillsynsmyndighets beslut enligt 4 eller 5§ fores hos
kammarrdtten genom besvir.

Mot beslut som myndighet meddelat med stdd av Kungl. Maj:ts
forordnande enligt lagen fores talan hos Kungl. Maj: t genom besvér. For
tillvaratagande av konsumentintresset far talan mot sddant beslut foras av
sammanslutning av konsumenter eller Iontagare.

Denna lag trdader i kraft den

2 Forslag till
Lag om éndring i lagen (1973:329) om hilso- och milj6éfarliga varor

Hirigenom fdrordnas i friga om lagen (1973:329) om hilso- och
miljofarliga varor

dels att lagens rubrik och 16 § skall ha nedan angivna lydelse,

dels att i lagen skall inforas en ny paragraf, 10 a §, av nedan angivna
ly delse.

Nuvarande lydelse Féreslagen lydelse
Lag om hialso- och miljofarliga Lag om hilso- och miljofarliga
varor varor m. m.
10a §

Om det dr pdkallat av hinsyn
till mdnniskors liv eller hd* kan
Konungen eller myndighet som
Konungen bestimmer foreskriva,
att vara av visst slag, som e€j
omfattas av 1 §, far saluhdllas av
ndringsidkare till konsument en-
dast om den uppfyller bestimda
krav i frdga om innehdll eller
beskaffenhet (grundkrav).

Har foreskrift enligt forsta
stycket meddelats, skall varan el-
ler dess forpackning mdrkas tyd-
ligt med uppgift att varan fyller
grundkraven.  Konungen  eller
myndighet som Konungen be-
stdammer kan meddela nirmare f6-
reskrifter om mdrkningen.

Forfattningsforslag
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16 §

Till béter eller fingelse i hogst
ett &r domes den som uppsatligen
eller av oaktsamhet bryter mot
foreskrift, forbud eller villkor som
meddelats med st6d av S § andra
stycket eller 6—8 §. Till samma
straff domes den som uppsétligen
eller av grov oaktsamhet bryter
mot 5 § fGrsta stycket.

SOU 1974:23

Till boter eller fingelse i hé,..
ett &r domes den som uppsatligen
eller av oaktsamhet bryter mot
foreskrift, f6rbud eller villkor som
meddelats med stéd av 5 § andra
stycket, 68 eller 10 a § eller mot
10 a § andra stycket. Till samma
straff démes den som uppsitligen
eller av grov oaktsamhet bryter
mot 5 § forsta stycket.

Ansvar enligt forsta stycket intrider ej, om ansvar for girningen kan

4d6mas enligt brottsbalken.

Till boter démes den som uppsétligen eller av oaktsamhet underlater
att gdra anmilan enligt fSreskrift som meddelats med stod av 9 § eller att
fullgbra vad som aligger honom enligt 12 § eller i ansékan eller anmélan
enligt denna lag ldmnar oriktig uppgift rérande férhallande av betydelse.

Om ansvar for inférsel av vara i strid mot foreskrift som meddelats
med stéd av denna lag och férsok dirtill finns bestimmelser i lagen
(1960:418) om straff for varusmuggling.

Denna lag trider i kraft den
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Sammanfattning

1 Allmin bakgrund (kapitel 1)

Reklamutredningen har haft att belysa reklamens omfattning, uppgifter
och verkningar frin konsumenternas, foretagens och hela samhillets
synpunkt. Fér att fullgéra detta uppdrag har utredningen insamlat och
bearbetat ett omfattande material rérande reklamen i Sverige och
utomlands. Detta material har redovisats i betinkandena Reklam II,
Beskrivning och analys (SOU 1972:7) och Reklam IV, Reklamens
kostnader och bestimningsfaktorer (SOU 1973:11). Utredningen har i
betinkandet Reklam I, Beskattning av reklamen (SOU 1972:6) bl. a.
tagit upp frigan om reklamens rimliga omfattning och gjort en
beddmning av radande utvecklingstendenser. 1 Reklam 111, Tv-reklamfré-
gan (SOU 1973:10) har utredningen bl a. behandlat fragan om
reklamsindningar i televisionen.

Utredningens direktiv hinvisar till den debatt som forts om reklamens
betydelse fér konsumenterna. I anslutning hirtill har utredningen i
Reklam II 4gnat ett princip upplagt kapitel (kapitel 11) at reklamen
fran kon itsynpunkt. Under senare ar har konsumentpolitiken i vart
land inriktats p& att aktivt stédja konsun erna och forbdttra deras
stillning i férhallande till producenter, distributérer och marknadsfdrare.
De riktlinjer, som dragits upp f6r konsumentpolitiken, framst i proposi-
tionen 1972:33 med forslag till riktlinjer for och organisation av

hillets konsumentpolitik m. m., har vunnit anslutning frén alla
tiska meningsriktningar i vart land. En ledande tanke &r att
wo.sumenternas stillning pA marknaden bor férbittras bl. a. genom att
de forses med bittre information om marknadens utbud. Det bor dirvid
iligga niringsidkarna att lamna sadan information som konsumenterna
héver vid val mellan olika varor och tjinster. I huvuddelen av
wreliggande betinkande behandlar utredningen frigan om reklamens
anvindbarhet som ett medel att Overbringa pa visst sitt reglerad och
standardiserad information fran niringsidkare till konsument.
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2 Konsumentens informationsbehov och reklamen (kapitel 2)

Konsumenternas behov av information varierar starkt beroende pat.ex.
den enskilde konsumentens kunskaper, produktens art och hur langt
konsumenten kommit i sina dverviganden om kép. Atgiérder i syfte att
Oka och férbéttra informationen till konsumenterna méaste dirfér bygga
pa analyser av de faktiska behoven, I manga fall krdver detta sirskilda
undersékningar. I andra fall kan det vara litt att med ledning av tidigare
erfarenheter konstatera behovet av viss information.

Den produktinformation, som konsumenterna behdver, kan avse dels
produktens egenskaper, dels pris och betalningsvillkor, dels service och
andra faktorer i férhdllandet mellan képare och siljare efter kop. Exempel
pa produktinformation, som ofta ar av intresse for konsumenten, ir
upplysningar om vilka anvindningsomraden som en produkt dr limplig
for, deklaration av en produkts innehall eller egenskaper samt anvisningar
for skotsel, forvaring o. d. Prisinformation 4r i allminhet av stort virde
fér konsumenten. Enligt utredningens mening ir tillgangen pa prisinfor-
mation ofta otillricklig. Delvis beror detta pi att manga tillverkare och
importdrer finner det svart att limna prisuppgifter i sin reklam pa grund
av bruttoprisforbudet. Aven i frdga om service, garantier och andra
séljvillkor synes informationen till konsumenterna ofta vara bristfillig.

For att komma till nytta méste informationen vara dndamadlsenligt
utformad och littitkomlig. Den bér bl. a. vara utformad si att man litt
kan jimfora olika fabrikat av en viss vara. Informationen bor darfor sa
langt det dr méjligt vara standardiserad i frdga om savil innehdll som
utformning.

Mojligheterna att via reklamen férm —  standardiserad information
till konsumenterna varierar bl. a. med hinsyn till vilket reklammedium
som anvinds, reklamobjektets art och den aktuella informationens
karaktdr, Betrif” ° dagligvaror synes butiksreklamen vara den bista
végen att férmedla information, som kompletterar siljarens egen argu-
mentering. For urvalsvaror, t. ex. klider och skor, torde sdvil butiksre-
klamen som pressreklamen kunna komma ifrdga. For sillanképsvaror,
t. ex. bilar och kylskép, ligger broschyrer, kataloger och andra trycksaker
néra till hands.

Vid en ekonomisk bedémning av vad utékad information i re’'- —-
frimst i form av standardiserad information, skulle betyda
intdktssidan sittas resursbesparingar hos konsumenterna genom: vdiue
informationstillgdng. P4 kostnadssidan far sittas vad det skulle kostr -
analysera informationsbehov samt att ta fram, sprida och kontrollera
informationen. Utredningen har inte funnit det mojligt att gora nigra
exakta kalkyler, men finner det troligt, bl. a. med ledning av kostnads-
uppgifter for varudeklarationer, att merkostnaderna f&r standardiserad
information i reklamen skulle bli relativt obetydliga.
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3 Gillande regler om upplysningsskyldighet m. m. (kapitel 3)

I kapitel 3 limnas en redogorelse for lagstiftning och vissa myndigheters
verksamhet som &r av intresse i samband med Overviganden om
informationslimnande i reklamen.

Utredningen konstaterar att gillande lagstiftning pé civilrittens omra-
de saknar generella regler om upplysningsskyldighet for siljare. Vad géller
marknadsritten innefattar det i marknadsfoéringslagen centrala kravet pa
vederhiftighet inte bara en skyldighet att avsta fran positivt vilseledande
uppgifter i reklam och annan marknadsféring, utan i manga fall ocksé en
skyldighet att limna uppgifter for att en vilseledande effekt av en
marknadsforingsatgird skall neutraliseras. Det dr dock inte mojligt att
med stod av marknadsforingslagen meddela sjilvstindiga pabud om att en
marknadsfringsatgird skall foretas eller att den skall vara utformad pé
visst sitt, t.ex. att en vara skall mirkas pa visst sitt eller vissa
upplysningar limnas. Diremot finns det for nigra begrinsade varuomra-
den annan lagstiftning, som innehéller generellt verkande regler om att
viss information skall limnas genom mirkning av varan eller dess
forpackning.

4 Behovet av itgirder och olika atgirdsalternativ (kapitel 4)

4.1 Reklamen som konsumentpolitiskt informationsmedel

Avgérande for beddmningen av reklamens anvindbarhet som konsument-
politiskt informationsinstrument bor enligt utredningens uppfattning
vara om det frin samhillsekonomiska och andra synpunkter dr! ligt
att aldgga ~ \darna viss informationsskyldighet inom ramen f{dr
reklamens uppgift att frimja avsittningen av varor och tjinster.
En férutsiattning harfor dr att den 6nskade konsumentinformationen
inte kan férmedlas bittre och billigare 1 hjilp av nagot am :del dn
reklamen, Tanken att konsumenterna genom starkt Skad tillging pé
konsumentupplysning frin ansvariga organ skulle fi en totalt sett vil
balanserad information &r inte realistisk. De resurser som krédvs for att
saddant system skall kunna tinkas fungera tillfredsstdllande kommer

enliet utredningens beddémning inte att std till buds inom &verskadlig
tid. Reklamen och konsumentupplysningen méste ses som komplet-
1de informationsmedel.

Utredningens Overviganden om reklamen som informationsbirare
leder till slutsatsen att reklamen pid ménga omriden kan bli ett 1dmpligt
medel att tillgodose en stor del av konsumenternas behov av produkt-

""" d information.

4.2 Overenskommelse eller obligatorium

Syftet att effektivt utnyttja reklamen som bdrare av produktcentrerad
in.____ tion till konsumenterna kan frimjas genom initiativ inom
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ndringslivet. Det dr dock inte realistiskt att utgd ifran att man kan bygga
uteslutande pé dtgidrder inom niringslivet sjilvt for att uppna ett effektivt
utnyttjande av reklamen som informationsinstrument. En viss méjlighet
till styrning fran samhillets sida torde ofrinkomligen krivas.

En styrning av reklamens informationsinnehall bér i férsta hand ske
genom ett forhandlingssystem, dir en myndighet férhandlar med
branschorganisationer och niringsidkare om hur Snskemélen om pro-
duktcentrerad konsumentinformation limpligen skall tillgodoses via
reklam och andra marknadsféringsitgirder. Férhandlingsverksamheten
bdr i princip centraliseras till en myndighet som far till uppgift att
tillvarata konsumenternas intressen pa marknaden. En sidan centralise-
ring ger de bdsta garantierna for dverblick och konsekvens i handligg-
ningen.

Utredningen har dvervidgt om férhandlingsverksamheten bér forlaggas
till konsumentverket eller konsumentombudsmannen (KO). Utredningen
har dirvid stannat for det forra alternativet. Konsumentverket forfogar
redan i stor utstrickning dver resurser av det slag som behdvs for
utvecklingen av regler for standardiserad information, medan KO i
huvudsak saknar sidana resurser. Utredningen har inte gitt in pa den
nirmare uppléggningen av forhandlingarna, utan har ansett att dessa far
utformas av konsumentverket i samrid med berdrda féretridare for
ndringslivet och i belysning av efter hand vunna erfarenheter. Utred-
ningen framhaller emellertid att det 4r visentligt att niringsidkarna blir si
allsidigt och representativt féretridda som mojligt vid férhandlingarna.
Ofta torde det vara limpligt att forhandlingarna fors gemensamt med
féretradare for olika distributionsled.

Utredningen har inte funnit att sanktioner bdr knytas till dvertridelser
av en férhandlingsdverenskommelse. Efterlevnadskontroll behdvs emel-
lertid och denna bor bedrivas bide frin myndigheternas och frin
néringslivets sida. Vissa mdjligheter torde finnas att beivra dvertride.._.
av férhandlings6verenskommelser med stéd av marknadsféringslagen.

Aven ett vil fungerande férhandlingssystem maste enligt utredningens
mening kompletteras med regler, som gér det mojligt f6r samhillet att
foreskriva obligatorisk produktcentrerad information fran néringsidkare
till konsumenter. Det &r inte mdjligt att ge g 2llt giltiga
foéreskrifter ndrmare reglera nir och hur niringsidkare av skilda kategorier
skall vara skyldiga att limna information i sin reklam. Den lagstiftning,
varigenom samhillet ges mojlighet att genomdriva krav pa informations-
limnande, maste ddrfér vara utformad si att de nirmare regle
vilken information som skall limnas och hur och nir den skall
kan vixa fram successivt och under medverkan av foretridare for berérda
intressen.

Utredningen har 4vervigt tva olika juridisk-tekniska altc---*- <=~ - -
sadan lagstiftning. Det ena alternativet ir att komplettera
ringslagen med en allmint formulerad bestimmelse av geNEiainiausuity p.
Det andra alternativet 4r att inféra en ramlag, varigenc Kung' -t
eller myndighet som Kungl. Maj: t férordnar ges behorighet at- a
foreskrifter i dmnet. Utredningens 6verviganden har lett till slutsatsen att
alternativet med en ramlag ir att foredra.
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4.3 Informationsformedlingens uppbyggnad

Ett system med standardiserad information formedlad via reklamen
méste ofta krdva samverkan mellan olika led i tillverknings- och
distributionsprocessen. En viktig fraga dr darfor vilka led i marknadsfo-
ringskedjan som kan medverka i en informationsprocess av nu aktuellt
slag och vilka uppgifter, som det kan komma i fraga att tilldela respektive
led.

Uppgiften att ta fram de data som skall ligga till grund fér information
om en varas sammansittning, egenskaper o. d. och sammanstilla dem till
informationsunderlag torde i regel f4 ankomma p4a tillverkaren, medan
sammanstillningar om pris- och betalningsvillkor samt siljvillkor i 6vrigt i
princip torde bdra ldggas pa detaljhandelsledet. Distributionen av den
standardiserade informationen maste ankomma pi varje niringsidkare
som anvidnder sig av det aktuella reklammediet. Detta innebir att
detaljhandlarna bér ansvara for spridningen av den information som skall
finnas pa saljstéllet och att den som publicerar en annons eller framstiller
viss direktreklam bor ansvara for att informationskraven tillgodoses diri.

4.4 Tryckfrihetsforordningen och informationsskyldigheten

Utredningen har diskuterat fragan om en lagstiftning om informa-
tionslimnande &r forenlig med tryckfrihetsfdrordningens bestimmel-
ser. Informationsskyldigheten skall enligt lagen knytas till kommer-
siell verksamhet och avse rent kommersiella férhéllanden. Lagen skall
alltsd inte omfatta framstdllningar som roér nyhetsférmedlingen och
asiktsbildningen i samhillet. Det dr inte heller meningen att niringsidkare
skall kunna aldggas att publicera ett visst meddelande i tryckt skrift.
Diremot skall nidringsidkare som viljer att gbra reklam i tryckt skrift
kunna aldggas att limna viss information i reklamen. Utredningen har
funnit att en pa detta sdtt utformad lagstiftning stir i Sverensstimmelse
med den tolkning av tryckfrihetens innebérd som sedan linge ir
accepterad.

5 Utredningens lagforslag (kapitel 5 och 6)

" . _dningen fbresldr en lag som ger Kungl. Maj: t eller myndighet som
Kungl. Maj:t férordnar befogenhet att utfirda féreskrifter om informa-
tionslimnande. Med st6d av lagen skall sdrskilda foreskrifter alltsd kunna
utfdrdas i administrativ ordning. Delegering frin Kungl. Maj:t bér enligt
utredningens mening i forsta hand ske till konsumentverket sdsom den
for konsumentpolitiken i stort nirmast ansvariga myndigheten.

Den féreslagna lagen anger endast ramen f6r Kungl. Maj: ts befogen-
het. Foreskrift skall riktas till niringsidkare och avse information rérande
vara € _ tjinst som utbjuds till konsument. En férutsittning fér att
féreskrift skall kunna utfirdas dr att informationen #r av visentlig
betydelse frdn konsumentsynpunkt, Féreskrift skall inte utfirdas om det
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6.1 Beriktigandereklam

Utredningen har Overvigt om man i Sverige bdr inféra en motsvarighet
till det av Federal Trade Commission i Forenta Staterna i nagra fall
tillimpade institutet corrective advertising. Detta har till syfte att
eliminera det felaktiga intryck en viss vilseledande reklamframstillning
kan ha limnat kvar hos konsumenterna eller andra till vilka den varit
riktad (kvardrojande effekt). Utredningen har funnit att betydande
svarigheter foreligger att bedoma institutets effektivitet fran konsument-
synpunkt, samt att utforma kriterier fér omfdng, medieval, intensitet och
utformning, vilka dr praktiskt hanterliga och tillgodoser rimliga krav pi
rittssikerhet. Vidare maste det, for att en beriktigandesanktion skall bli
effektiv, vara mdjligt att framtvinga publicering av beriktigandet. For att
publicering i periodisk skrift skall kunna framtvingas krivs enligt
utredningens mening en dndring av tryckfrihetsférordningen.

Utredningen anser att en lagstiftning om beriktigandereklam tills
vidare bor anstd i avvaktan pa erfarenheterna dels av den lag som féreslas
i foreliggande betinkande, dels av marknadsféringslagens fortsatta
tillimpning.

6.2 Befrielse fran beskattning i vissa fall

Under utarbetande av Reklam [ Beskattning av reklamen Overvidgdes
mojligheterna att skapa ett s.k. befrielseinstitut, utformat si att
skattereduktion skulle kunna ges for reklam som uppfyller vissa krav pa
informativt innehéll. Den lagstiftning som fdreslas i foreliggande be-
tinkande tillgodoser emellertid till visentlig del de syften som det tinkta
befrielseinstitutet avsag att frimja. Med hénsyn hértilloch a= "= -~~~
skdl som reklamutredningen nirmare redovisar anser utre

fragan inte ldngre ar aktuell.

6.3 Volymaspekter pd reklamen

Av utredningens kartliggning av reklamens omfattning
reklamkostnaderna 4r mycket ojiamnt fordelade pa bre
varugrupper, Inom utredningen har hivdats att reklaminsa
vissa varugrupper och branscher férefaller 6verdrivet stora oc
innebdra nackdelar bl. a. sett frdn konkurrenssynpunkt och
synpunkt. Mot bakgrund hirav har utredningen &Svervigt e
stiftning mot Overdrivet bruk av reklam.

Vid O6verliggningar inom reklamutredningen har a andra
gillande att variationerna i reklamintensitet i stor utstrackn
olikheter i de potentiella kOparnas kinnedom om respektive
olikheter i marknadsféringen av dessa varor,

Enligt utredningens uppfattning maste reklamen bed
sammanhang med den totala marknadsforingen. Handelsministern kom-
mer inom en nidra framtid att tillkalla en utredning som skall géra en
allmdn O&versyn av konkurrensbegrinsningslagen. ®-~"lamut
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ier att dven fragan om en speciallagstiftning mot Sverdrivet bruk av
reklam bor ingd i den aviserade utredningens uppgifter.

6.4 Reklamforbud for vissa skadliga varor

Ett reklamférbud fér vissa skadliga varor har under senare ar diskuterats
i skilda sammanhang. Fragan behandlas f. n. inom socialstyrelsen och
alkoholpolitiska utredningen. Enligt reklamutredningens mening kan ett
reklamfdrbuds eventuella effekter pa marknadsforing och konsumtion av
en viss vara inte bedOmas utan hinsynstagande till andra atgirder, som
kan komma att vidtas foér att begrinsa konsumtionen av varan i fraga,
t. ex. dndrade distributionsformer. Med tanke pé detta forhallande och
pd det arbete som pdagir inom socialstyrelsen och alkoholpolitiska
utredningen anser reklamutredningen att den f6r sin del inte har
anledning att ga nirmare in pé frdgan om verkningarna av ett reklamfor-
bud for tobak och alkoholhaltiga drycker.
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1 Inledning

1.1 Utredningsuppdraget

Utredningens direktiv gavs i det anférande till statsrddsprotokollet den
14 oktober 1966, vari ddvarande chefen for kommunikationsdepartemen-
tet, statsridet Palme, hemstillde om Kungl. Maj: ts bemyndigande att
tillsitta en utredning om reklamens verkningar med sirskild hénsyn till
reklamsindningar i televisionen. Departementschefen anférde dérvid
foljande.

] Sverige liksom i andra jimforbara linder har reklamen fatt en alltmer
dkad anvindning sisom konkurrens- och marknadsféringsmedel med en
successiv kraftig tillvixt av reklamkostnaderna som foljd. Dessa har i
allminhet dkat snabbare in nationalprodukten. For Sveriges del forelig-
ger undersdkningar, som tyder pd att de &rliga reklamkostnaderna mellan
1960 och 1965 vuxit fran ca 1 miljard till 1,7 miljarder kr., dvs. med ca
10 % om #éret. Av det for 1965 angivna beloppet 1,7 m rder kr., som
utgdr drygt 1,5 % av bruttonationalprodukten, berdknas ungeféir hilften
eller 850 milj. kr. falla pa pressannonseringen och den andra hilften
~ *'a sig pd Ovriga reklammedier sisom trycksaks-, butiks- och

treklam, utstillningar, reklamfilm etc. Av =~ 850 milj. kr., som
avser [ 1sering, beddms huvuddelen eller ca 600 milj. kr. hdnféra
sig till dagspressen och aterstoden till fack- och populdrpressen. Rekla-
men, som i relativt stor utstrickning har karaktdren av mirkesvarure
klam, har sirskild betydelse sisom konkurrensmedel inom konsumtions-
varubranscherna. Aven inom dessa varierar givetvis reklamens roll, men
tillgingligt material tyder pa att i flertalet konsumtionsvarubranscher
reklamkostnaderna i procent av omsittningen ligger i intervallet 1-5 %.
Det finns dock delbranscher med en betydligt hogre reklamandel. For
vissa kemisk-tekniska produkter kan den uppg till mellan 10 och 30 %.

Med den successivt 6kade omfattning som reklamen fitt har f6ljt en
intensivare debatt om dess roll i samhillet. Debatten har i och for sig inte
inneburit ett ifrigasittande av den funktion som den kommersiella
reklamen har for niringslivet. Den har frimst gillt reklamens rimliga
omfattning och inriktning med hinsyn till de distributions- och kommu-
nikationsuppgifter den har att 1sa samt dess utformning och kvalitet
frin informationssy npunkt.

debatten har sirskilt behandlats reklamens samhillsekonomiska
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mellan reklam och konsumentupplysning har dven patalats. Det har
framhallits att pd samma sidtt som ndringslivet vid utformningen av
reklamen inte kan undgi att ta hinsyn till konsumentupplysningen, denna
till sin dimensionering och inriktning kan pdverkas av reklamens
omfattning och art. Frin olika hall har ocksa den vixande reklamvoly-
men ansetts motivera Okade statliga insatser i friga om konsumentupp-
lysning.

Diskussionen om TV-reklam Aaterspeglar de allmidnna problemstall-
ningarna i reklamdebatten. Betrdffande reklamens omfattning har frigan
gillt i vad mén inférande av TV-reklam kan forutsittas representera en
ytterligare expanderande faktor. Det synes vara en ganska allmén
uppfattning att si dr foérhallandet inte minst med hédnsyn till erfarenhe-
terna frin utlandet. Asiktsskillnaderna torde nirmast avse fridgan om
expansionseffektens styrka. Den argumentering som i debatten férts om
reklamens samhillsekonomiska effekter har i princip giltighet &dven for
TV-reklam. Denna har ndrmast inneburit att de, som hédvdat reklamens
gynnsamma verkningar, i det nya mediet sett en faktor som varit dgnad
att forstirka dessa, medan den argumentering som gett uttryck &t en
kritisk eller tveksam héllning i motsvarande méan blivit mera markerad.
Aven beddmningarna av TV-reklamen fran konsumentsynpunkt aterspeg-
lar de virderingar, som kommit till uttryck i den allmidnna reklamde-
batten. Dock har reklamens brister i detta hinseende ansetts erbjuda
sirskilda problem vid ett utnyttjande av televisionen for annonsering.
Med den knappa tid som dir star till de enskilda annonsdrernas
forfogande har reklamens informativa brister beddmts &nnu mera
patagliga. Hartill kommer den ensidighet i TV-reklamens paverkan pé
konsumenterna, som f6ljer med dess markerade inriktning pa vissa
varuslag. Angivna forhéllanden i forening med mediets e; la ft "
att influera en storre publik har ingett alivarliga bekymmer pa olika hall.

Foér nidringslivets del har 6nskemélen om TV-reklam haft sin grund i en
uppfattning om en TV-reklams foretagsekonomiska virde sdsom mark-

* féringsmedel. Stdd for en sidan uppfattning har ocksd kunnat
erhallas frdn utlandet, dir erfarenheterna tyder pa att annonsering i
television ger en reklamkostnad som per konsumentkontakt rdknat blir
forhallandevis 1ag.

Sasom ett delvis sjdlvstindigt argument har hidnvisats till de md&jligheter
TV-reklamen erbjuder att finansiera allmdn programverksamhet. I friga
~= detta vill jag redan hidr konstatera, att de annonserande foretagens
~~-—nader for reklamen givetvis ingdr sdsom delpost i den totala
proauktions- och distributionskostnad, som ligger till grund for prissitt-
ningen pd varorna, dvs. de inkopspriser konsumenterna far betala. I stort
sett samma allminhet, som ser pa televisionen, far alltsd ytterst sjdlva
betala de 6kade kostnaderna for televisionen.

Starka dnskemal har fran niringslivets sida framférts om utredning av
férutsdttningarna for inforande av reklam i televisionen. Som jag tidigare
framhéllit maste reklamsdndningar ses ur ett vidare perspektiv. Jag anser
att frage~ rorande reklamens verkningar med sirskild hdnsyn till en
eve=*~ WV o-~la b1 utredas av sérskilt tillkallade sakkunniga.
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handlande och tinkande. En sociologisk belysning av reklamen dr dérfor
viktig for att de sakkunniga skall kunna skapa sig en forestéllning om
reklamens effekter.

Utredningsarbetet synes bora bedrivas s att de sakkunniga forst
bedémer frégan om reklamens verkningar fran samhillsekonomisk och
féretagsekonomisk synpunkt samt fran konsumentsynpunkt. Jag férut-
sitter att utredningen huvudsakligen kommer att stédja sig pa material
som redan finns tillgdngligt i olika kéllor.

Det torde didrefter finnas speciell anledning f&r utredningen att
uppmirksamma den betydelse av positiv och negativ art som reklamen
har frdn hela samhillets synpunkt. Vid bedomningen bdr bl. a. hdnsyn tas
till reklamkostnadernas omfattning och utveckling. Dérefter bor utred-
ningen s6ka redovisa vilka verkningar ett eventuellt inférande av
reklaminslag i televisionen skulle fa och framlidgga didrav foranledda
forslag.

De riktlinjer jag har angett f&r utredningen &ger sin giltighet &dven
betriffande reklamsidndningar i ljudradion. Sddana sédndningar har dock i
den allminna debatten tilldragit sig ett visentligt mindre intresse. Om
utredningen bedomer det motiverat bér den sdka belysa dven denna
fraga.

Med det anférda har jag berdrt vissa problem som bdr 6vervigas av de
sakkunniga. Dessa bor emellertid vara oférhindrade att ta upp ocksa
andra spérsmél som har samband med reklamverksamhet.”

1.2 Utredningens arbetssitt

1 direktiven uppdras at reklamutredningen bl. a. att beddma reklamens
verkningar frdn féretagsekonomisk synpunkt och frin konsumentsyn-
p-..kt. Utredningen skall ocksd uppmirksamma den betydelse av positiv
och negativ art, som rekls 1 har fran hela sa i synpr . 1
enlighet hirmed har reklamut: ~ ° j3en utfdrt en nde kartldgg-

_ av reklamens omfattning, funktion och verkningar. Resultatet av
denna kartliggning har redovisats i delbetdnkandet. Reklam II, Beskriv-
r _ och analys (SOU 1972:7). Mot bakgrund av den i direktiven
berdrda debatten om reklamens betydelse for konsumenterna har det
varit naturligt att behandla reklamens funktion som fdérmedlare av
information fran siljare till konsument. En analys av reklamen sedd fran

sumentsynpunkt gors i Reklam II, kapitel 11. Ddri uppmérksammas
bl. a. reklamen som mdjlig informationskilla f6r konsumenten.

Frigan om anvindande av reklamen som medium fér en pa nagot sitt
reglerad och standardiserad information frdn siljare till konsument
aktuali = des pa ett tidigt stadium av utredningens arbete. Redan under
det omfattande kartldggningsarbete, vilket redovisas i Reklam II,
behandl~"=< i en sidrskild arbetsgrupp vissa grundldggande frigor betrif-
famda eterna att i hogre grad #n hittills utnyttja reklamen som
~-~~un tandardiserad information till konsumenterna. I delbetin-
~~=--~+ Reklam 1, Beskattning av reklamen (SOU 1972: 6) aviserades att

Inledning 27






SOU 1974:23

2  Konsumentens informationsbehov
och reklamen

2.1 Utredningens utgangspunkter

Utredningens éverviganden utgér ifrin den grundldggande uppfattningen
att en marknadsekonomi av det slag vi har i Sverige for att fungera vil
bl. a. forutsdtter vil informerade konsumenter. Den enskilde konsu-
menten boér ha tillgang till sidan information om marknadens utbud, att
han kan vidlja det alternativ, som med hinsyn till hans motiv, behov,
egenskaper etc. innebir en rationell anvindning av hans resurser. Utbudet
av varor och tjinster dr stort och varierande och underkastat snabba
férandringar. Konsumenterna har dirfér inte mojlighet att skaffa sig den
dverblick ®ver marknaden som vart ekonomiska system i princip
forutsitter.

Under senare ar har konsumentpolitiken i vart land inriktats pa att
aktivt stédja konsumenterna och forbittra deras stillning i férhallande
till producenter, distributérer och marknadsfOrare (siljarna). De huvud-
linjer som dragits upp fér konsumentpolitiken har vunnit anslu * | frén
alla politiska meningsriktningar. Reklamutredningen utgar i det foljande
ifrin att enighet rider om behovet av atgirder i syfte att stodja
konsumenterna pa olika sitt, bl. a. genom en oOkad tillgdng pa limplig
produktinformation.

Det grundliggande dokumentet betriffande konsumentpolitiken &r

_ asitionen 1972:33 med f6rslag till riktlinjer f6r och organisation av
sambhillets konsumentpolitik m, m. (se sirskilt s. 58—74). Huvudtankarna
bakom denna politik kan i korthet uttryckas pa féljande sitt. Det
marknadsekonomiska system, som tillimpas i Sverige, fungerar tillfreds-
stillande endast om mdjligheter bereds konsumenterna att styra utveck-
lingen genom vil underbyggda konsumtionsbeslut. Konsumenterna intar
dock i manga sammanhang en svag stéllning i f6rhallande till producen-
ter, distributdrer och marknadsférare. Konsumentpolitikens mél 4r att
stodja kons_...__.. erna och férbittra deras stillning pd marknaden. Detta
kan ske bl.a. genom att hushillen f6rses med bittre information om
marknadens utbud av varor och tjinster och om olika sitt att tillgodose
de egna behoven. Stdrre krav bor stallas pd producentsidans egen
iwfor=ntionsve ' mhet. En huvudprincip boér vara att ndringsidkarna
skall __ _nna sadan information som konsumenterna behover vid val
mellan olil  srodukter.
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information, dven om den i och fér sig fyller alla rimliga krav i friga om
utformning och formedling, ddrfér att de saknar mdjlighet att dra
slutsatser pa basis av en genomténkt behovs- och resursanalys. Det ir
siledes visentligt att konsumenterna lir sig anvidnda den information som
tillhandahélls. Uppgiften att pa 1ang sikt 6ka konsumenternas férméaga att
forstd och effektivt utnyttja informationen bor i forsta hand ankomma
pd samhillet genom skol- och vuxenundervisning och en lampligt inriktad
konsumentupplysning. Aven massmedierna har hir en viktig uppgift att
fylla.

Informationsbehovet varierar ocksd med den aktuella produktens art. I
fraiga om manga varor och tjinster av enkel beskaffenhet och/eller
obetydligt virde dr behovet av en fullstindig information om produkten
troligen ringa. Detta hindrar inte att vissa upplysningar dven i sddana fall
kan vara av stort virde for manga konsumenter. Betriffande mainga
komplicerade produkter krdvs kunskaper om en rad faktorer for att
det skall vara mdjligt att bedoma vilken anvindning produkten i fraga
limpar sig for, hur ett fabrikat forhaller sig till ett annat etc.

Behovet av information om en viss produkt varierar vidare beroende pa
hur langt konsumenten kommit i de mer eller mindre medvetna
éverviaganden, som foéregar beslut om kop eller icke kép (kSpprocessen).
Betraffande en del produktslag beh6ver konsumenten information om
vissa faktorer redan i ett inledande stadium av k&pprocessen fOr att
kunna inrikta sitt fortsatta s6kande pa ett meningsfullt sitt. Det kan
t ex vara av betydelse for honom att fd kunskap om vilka prisklasser en
produkt férekommer i, s& att han kan inrikta sitt sokande pd den
produktvariant som passar f6r hans ekonomiska resurser. Manga pro-
dukter idr dock sa vilkinda for flertalet konsumenter att eventuella
kOpovervaganden i allminhet 4ger i omedelbar anslutning till
kopbeslutet. Konsumenternas behov av produktcentrerad information
om sidana produkter synes darfor bidst kunna tillgodoses genom
infor pé siljstd (  varuférpac - , skyltar, etike =~ osv.).

Konsumenternas behov av informati olika varor och tjdnster
maste alltsd si langt det 4r mojligt faststillas med utgingspunkt frin en
analys av de angivna variablernas betydelse. De fragor som skall besvaras
med hjilp av analysen ir vilken information den enskilde konsumenten
behdver for att fa ett bittre kunskapsunderlag for beslut om kop eller
inte kép av en viss produkt, hur mycket information han kan
tilleodogora sig i olika stadier av képprocessen och hur informationen
t  ut nas och formedlas fOr att ge den stOrsta nyttan i foérhallande till
kostnaden.

.2.2 Informationens innehdll
2.2.2.1 Inledning

Den information konsumenterna behdver for att kunna fatta vil
underbyggda konsumtionsbeslut har i Reklam II indelats i sammanhangs-
rmation och punktinformation. Med sammanhangsinformation avses
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Oversiktlig information, som kan anvidndas fér den enskilde k.. a-
mentens langsiktiga &verviganden, t ex om konsumtionens inriktning.
Punktinformation, & andra sidan, dr produktcentrerad och anvindbar vid
enstaka kdpsituationer och kopbeslut som giller en enstaka produkt (jfr
Reklam II, avsnitt 11.2.1 och 11.4.1). Nir det i detta betinkande talas
om att stilla storre krav pa information frin siljarna till konsumenterna
avses produktcentrerad information. Terminologin 4r hir densamma som
i propositionen angéende samhillets konsumentpolitik.

Den produktcentrerade informationen kan vara Sversiktlig eller de-
taljerad. Den oversiktliga produktinformationen behévs fér att ge
konsumenterna underlag f3r beddmning av en viss produktgrupps
anvindningsomrdde, prisklass, av vilka alternativa huvudtyper som
férekommer inom produktgruppen och av vad som skiljer de ~tt-
typerna ét etc. Information av detta slag bér vara utformad s att den gor
det ldttare for konsumenten att analysera sina behov och resurser och
stimulerar honom att kalkylera rationellt. Den detaljerade produktinfor-
mationen behdvs for att ge konsumenten underlag fér att avgéra vilken
enskild produktvariant som bast svarar mot hans behov och resurser. Den
boér vara rimligt uttémmande i friga om den aktuella varans eller
tidnstens beskaffenhet, egenskaper och pris. Qavsett om informationen &r
oversiktlig eller detaljerad bdr den ge méjlighet till direkta jamforelser
mellan olika produktvarianter.

Innehéllsmissigt kan den produktcentrerade informationen in  as i
tre huvudkategorier (informationselement) avseende

a) produktens beskaffenhet och egenskaper, inklusive anvisningar om
hur varan bor skotas, installeras och férvaras fér att kunna utnyttjas
optimalt,

b) produktens pris och betalningsvillkoren vid andra kopformer in
kontantkdp,

c) den service siljaren frivilligt eller enligt lag tillhandahaller efter kopet
(dvs. férhéllandet mellan siljare och kdpare efter kopet).

2.2.2.2 Information om beskaffenhet och egenskaper

Till denna kategori information riknas uppgifter om varors o«
beskaffenhet t. ex. betriffande en varas egenskaper, hur den |
forvaras och installeras f6r att dess egenskaper bist skall ko
ritt. I det foljande ges exempel pa nagra kategorier av sidan in
som ofta synes vara visentlig f6r en konsument som Overviger .

Anvindningsomriden

Ménga varor férekommer i flera varianter, som pa grund av
utférandet limpar sig fér anvindning under olika férhallan
t. ex. ofta fallet med verktyg. Ett verktyg av visst slag finns |
att kopa saval i utféranden, som fyller hoga krav pa hallt
precision och dirfér limpar sig fér langvarig yrkesmissig a:
som i mindre vilgjorda och dirfér prisbilligare utféranden, v:
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Sdrskilt ndr det galler rutinmissiga kdp av dagligvaror ir det av virde att
en viss varubeteckning alltid betyder samma sak och att den ir litt att
forstd. Inom livsmedelssektorn har man punktvis arbetat med standardi-
serade varubeteckningar under en ling tid och den nya livsmedelslag-
stiftningen kommer sannolikt att leda till en 8kad anviindning av sidana.

Behovet av standardiserade varubeteckningar r inte begrinsat till
dagligvaror. Siddana beteckningar kan utnyttjas fér bade urvals- och
sdllankopsvaror i kombination med andra informationer. I manga fall kan
en standardiserad varubeteckning ange produktens anvindningsomrade. I
Mobelfaktasystemet har t.ex. beteckningen “matbord’ reserverats for
bord som fyller vissa krav rérande miétt, ythirdighet m.m.

Anvisningar om skotsel, forvaring o. d.

Betriffande manga varor giller att de skall installeras, forvaras eller
underhdllas pa visst sdtt eller att anvindandet kriver sirskilda kunskaper
for att varan skall kunna utnyttjas optimalt. Kunskaper hirom kan vara
av avgorande betydelse for konsumentens méjligheter att alls anvinda
varan. Detta giller inte bara tekniskt komplicerade varor utan iven
urvalsvaror, t. ex. textilier. Fran konsumentsynpunkt dr det darfor viktigt
att frdgor om skotsel, forvaring o. d. aktualiseras i ett tidigt stadium av
kdpprocessen. Det férekommer dock ofta att konsumenten inte far
nigon information av detta slag férrin i samband med eller efter kopet.
Manga ginger ingar anvisningar om hur varan bér skdtas och férvaras i
ett oriktigt sammanhang, t.ex. i text som handlar om siljarens
garantiataganden.

2.2.2.3 Prsinformation

Prisinformationen utgér i regel en mycket viktig del av underlaget for
konsumenternas beslutsfat” le. TillgAngen pa adekvat prisinformation
dr emellertid ofta otillricklig (jfr statens = och kai = ‘imnds, SPK - <
redogorelse for verksamheten 1972 i Pris- och kartellfrdgor nr 1/1¢,_
s. 48 ff.). I minga reklamframstillningar ges ingen prisinforma*i~~ ~"-
Detta medfér att ocksd andra upplysningar kan fa ett begrins

For en méngd varor giller att det inte gir att pé ett rimligt er
snabbt sdtt gbra prisjimférelser mellan olika fabrikat, dirfér at
om pris per vikt- eller volymenhet saknas eller uttrycks i helt ski
Ibland anges ett visst pris pi varan utan att det framgar att e
t. ex. for leverans, installation eller fakturering, tillkommer. Vid
prisnedsdttningar saknas ibland information om hur lang tid
priset géller osv.

Till kategorin prisinformation maste ocksid riknas informa
betalningsvillkoren vid avbetalnings- och andra kreditkop. A
férekommer pétagliga brister i informationen till konsumenterng
hur informationen om betalningsvillkor skall kunna férbdttras ut:
av kreditkopskommittén.

Bristen pd prisinformation i annonser och liknande reklamf
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ningar sammanhénger till stor del med att reklamen f6r ménga varor
huvudsakligen hidrrér fridn niringsidkare i siljleden fore detaljhandeln,
sasom tillverkare och importSrer. Dessa anser sig i allmidnhet forhindrade
att lamna ndgra prisuppgifter i sin reklam pa grund av det s. k.
bruttoprisférbudet i 2 § konkurrensbegriansningslagen.

Under senare ar har stora anstringningar gjorts fér att &ka och
férbattra prisinformationen till konsumenterna. Detta géller i synnerhet
tillgdngen i butikerna pd sddan prisinformation, som goér det mojligt for
konsumenterna att snabbt och enkelt jaimf{6ra priset pa olika varianter av
en viss vara, s. k. jAmf{Orpris.

Det bOr framhallas att prisinformationen i vissa linder ansetts sa
vdsentlig att man lagstiftat om skyldighet att limna prisuppgift pa visst
sdtt. Bestimmelser om prismarkning av vissa viktiga varor vid f6rsdljning i
detaljhandeln finns bl. a. i Belgien, Finland, Frankrike, Portugal, Vast-
tyskland och Osterrike (jfr rapport frin OECD:s kommitté for
konsumentfragor, Labelling and Comparative Testing, Paris 1972, s. 32).

2.2.24 Information om forhallandet mellan siljare och kopare efter
kopet

Om sédljaren och kOparen inte avtalat ndgot om garantidtaganden,
bytesrdtt, havningsrdtt o. d. regleras dessa frigor genom lagen (1905: 38,
s. 1) om kdp och byte av 16s egendom (k&plagen) och konsumentkdp-
lagen (1973:877). " "1 dessa lagar ger kOparen vissa rittigheter vid fel i
godset och utebliven eller forsenad prestation fran siljarens sida. De
staller ocksa vissa krav pd koparen for att denne skall fa gora sina
rittigheter gillande.
I konsumentkdplagen, vilken till skillnad frin kdplagen &r tvingande
koparens forman, preciseras de grundliggande rittigheter som en
konsument har ndr han av niringsidkare koper vara, som ar avsedd
huvudsakligen for enskilt bruk och som siljs i niringsidkarens yrkesmis-
siga verksamhet. Dessa rittigheter kan alltsa inte upphédvas genom avtal.
Koplagens bestdmmelser dr i vissa avseenden férmanligare for kdparen
men kan sittas ur spel genom 6verenskommelser, handelsbruk eller annan
sedvidnja. S& sker ocksa i stor omfattning, sirskilt vid kop av varaktiga
konsumtionsvaror. Féljden har blivit att k&plagen kan sdgas i stort sett
sakna aktualitet for manga konsumentkop. Ett mycket stort antal kép
sker dock utan att parterna triffar nagot sirskilt avtal, som innebir
avvikelse frdn den allmdnna koplagen. Hit hor exempelvis det stora
flertalet kop av dagligvaror.
Konsumenternas kinnedom om sina ridttigheter och skyldigheter enligt
de nimnda lagarna maste genomsnittligt sett anses vara bristfillig. I sitt
etdnkande med f{&rslag till konsumentkoplag (SOU 1972:28) har
kénlagsutredningen framhallit att lagens effektivitet kommer att vara
b....nde av att konsumenterna fir upplysning om sina befogenheter
enligt lagen. Utredningen betonar bl. a. vikten av att konsumenterna far
information inte bara om sina grundliggande befogenheter enligt
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konsumentk&plagen utan ocksa om vad som i allmidnhet giller om
koparens rdttsliga stdllning.

Det kan naturligtvis inte bli fraga om att aldgga sdljarna skyldighet att
laimna en fullstindig redogdrelse fér kdparnas civilrittsliga stillning i
anslutning till varje produkt. Uppgiften att géra konsumenterna mer
medvetna om lagstiftningens innehall synes ndrmast vara en angelidgenhet
for samhillet genom undervisningsviasendet och konsumentupplysningen.
Dédremot kan det finnas skl att lata nidringsidkarma svara for eller bidra
till informationen péa vissa punkter. Det ligger t. ex. nidra till hands att
naringsidkare, som genom sidrskilda siljvillkor inskrinker koparens
rattigheter i forhallande till kdplagens regler, klart och tydligt skall
informera hdrom i vissa delar av sin reklam. [ praktiken férekommer ofta
att sdljvillkoren endast anges pa varans forpackning eller pa en garanti-
sedel eller annan handling, vilken dverlimnas till kdparen i samband med
eller efter varans leverans. Koparen far da inte forrdn efter kdpslutet
vetskap om vilka sidljvillkor sdljaren vill tillimpa. De flesta konsumenter
torde i denna situation anse sig bundna av séljvillkoren dven om dessa i
vissa fall skulle underkinnas vid en rdttslig prévning.

Konsumenternas behov av information om sina rittigheter och skyldig-
heter efter képet Okar ju dyrare och mer komplicerad den kopta
produkten dr. Fran konsumentsynpunkt dr det diarfér sdrskilt dnskvirt
att nédringsidkare, som salufor dyra och tekniskt avancerade produkter
t.ex. bilar, smihus och vissa hushéllsapparater, i sin reklam limnar
forhallandevis utforlig information i detta avseende.

2.3 Synpunkter pa standardiserad information i rekl.

2.3.1 Inledning

I tidigare avsnitt berdrs konsumentens informationsbehov o
tionens karaktdr och innehall. Trots den stora mingd meddel
siljarna riktar till konsumentema, rdder en betydande brist
tion, vilken pd ett adekvat sitt kan hjilpa konsumenterna att
konsumtion och att vilja mellan olika varianter av en viss pr
produktinformation, som i varierande omfattning fdérekom
reklamframstdllningar, 4r ofta svir att utnyttja for pla
ink&psbeslut, dirfor att dess innehall och utformning v:
sdndare till sindare.

Det dr angeldget att den information, som stills till kons
forfogande, uppfyller hoga ansprék inte bara pé relevans och
het utan ocksa pa forstielighet och littdtkomlighet. Den bor
utformad pd ett sddant sdtt, att man snabbt och enkelt k
uppgifter om en viss faktor hos olika varianter av en viss pro
krav leder till slutsatsen att informationen i mojligaste mé
standardiserad. Terminologi och redovisningsmetod <kall v
inom varje produktomridde och uppgifterna skall i .v.ekom
vara baserade pa enhetligt utférda undersdokningar.
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Genom limplig utformning och standardisering kan informationen
bittre anpassas till konsumenternas behov och reklamens virde som
informationskilla hdjas. I vilken mén konsumenternas behov av sddan
information kan tillgodoses via reklamen beror emellertid pd en rad
taktorer. Schematiskt kan dessa faktorer indelas i f6ljande kategorier

— reklamobjektets art

— sdndaren

— mottagaren

— valet av reklammedium
— kostnaderna.

Reklamen behandlas hdr — liksom tidigare i detta betdnkande — enbart i
dess egenskap av potentiell barare av standardiserad information. Ovriga
aspekter pd reklamen, foér vilka utredningen ndrmare redogjort i Reklam
I1, lamnas hir asido.

2.3.2 Reklamobjektet

Massmediereklam for dagligvaror bestir dels av mirkesvarureklam frin
producenter och andra sidljare i leden fore detaljhandeln, dels av
detaljhandelsreklam avseende siljstdllen (jfr Reklam 1, kapitel 8 och 11).
Fran siljarsynpunkt dr mirkesvarureklamen ett medel att informera om
produktens existens, vdcka intresse f6r produkten och forma till kop
antingen genom direkt argumentation eller genom att forbereda for
ytterligare péverkan vid butiksbesok. Den massmedieburna mirkesvaru-
reklamen nir konsumenterna utanfor siljstdllena och kompletteras
vanligen med reklam pa siljstillet, frimst pa forpackningarna men ocksd i
form av aftischer, sdljstill, avsmakningar och demonstrationer.

Detaljhandelsreklamen for da aror avser i regel ett sortiment av
varor. Ofta anvinds ndgra méirkesvaror som s. k. lockvaror genom en
tillfillig prisnedsdttning eller pd annat sitt.

Karaktiristiskt for forsiljningen av dagligvaror 4r att personlig infor-
mation och pdverkan blir alit ovanligare. Vid valet mellan olika
alternativa sddana varor har konsumenterna dock i regel en ganska
omfattande egen erfarenhet att utgé ifrdn. Reklamens uppgift har darfoér
blivit att informera om nyheter och om det aktuella utbudet och
didrigenom mojliggdra en viss planering fére butiksbesoket.

Den reklam som finns pa siljstidllet utgdr en av utgangspunkterna for
konsumenternas kopval i det mer eller mindre mekaniserade siljsystem
som numera tillimnas, Vad hir sagts giller dven betrdffande siddana
urvalsvaror av enk...e art, som ofta ingar i de storre detaljhandlarnas
sortiment, sasom glas och porslin, kdksutensilier, vissa enklare bekldd-
nndeartiklar osv.

wonlamen spelar i viss mdn en annan roll ndar  t giller urvalsvaror,
t. ex. kldder, dn i frdga om dagligvaror. Producenternas markesvarureklam
ar -~'~tivt se** =—indre omfattande fér urvalsvaror dn for dagligvaror. Ndr
det galler detayyuandelns reklam ir forhéllandet det omvdnda. Massmedie-
reklamen fran tillverkarna och andra séljare i leden fore detaljhandeln har
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ofta ett allmint goodwillskapande syfte. Den innehaller vanligen ocksé
anvisningar om var produkten finns att kdpa. Detaljhandelns reklam
utnyttjar ofta den goodwill, som tillverkaren kan ha. Detaljhandelsre-
klamen ar inriktad pa att locka konsumenter till sindarens butik for att
dessa skall se varan och kunna nés av information och kunna péverkas av
personalen. 1 massmediereklam fran s. k. lagprisféretag utgdr prisargu-
menten vanligen ett visentligt inslag. Dessa foretags massmediereklam ir i
storre utstrickning 4n andra siljares reklam utformad med utgéngspunkt
ifrdn att en visentlig del av sjilva siljarbetet 4r utfért innan konsumenter-
na kommer till siljstdllet. Avsikten ir alltsi att konsumenterna med
ledning av de uppgifter som limnats i reklamen skall ha fattat sina
kopbeslut, innan de kommer till siljstillet.

Man torde kunna fOrutsdtta att det f6r konsumenterna i allminhet ir
av storre vikt att pd nagot sitt inhimta information om en produkts
beskaffenhet, pris etc. fore kép av urvalsvaror 4n fére kdp av dagligvaror.
Man kan dock inte dra den slutsatsen att reklamen har stdrre betydelse
dn andra informationskillor f6r konsumenternas kdp av urvalsvaror. En
vésentlig del av dessa varor dr av sidan art att kdpvalet ytterst avgors av
svarfdrutsebara virderingar av produktens utseende, hur den passar de
fysiska fOrutsittningarna, hur den kinns att ta i eller att bira osv. Det
finns ddrfor anledning anta att konsumentens egna iakttagelser av
produkten ofta spelar stérre roll frin informationssynpunkt 4n reklamen.
Varuexponeringen i butikerna synes fdljaktligen vara av stor betydelse
for konsumenternas val av urvalsvaror.

En del konsumenter fdljer kontinuerligt marknadens utbud av vissa
urvalsvaror, sisom kldder, mébler och sportartiklar genom att st—~--a
annonser i dags-, populdr- och fackpress. Andra konsumenter soker erter
limplig produkt eller produktvariant genom att mer eller mindre pi mafa
besdka olika butiker. Vad betrdffar urvalsvaror synes detaljhandelns
annonsering samt butiksreklamen ha stdrst betydelse som informations-
kalla vid val av butik och varor.

Reklamen for sillankdpsvaror, t. ex. frysboxar och tvittmaskiner, ir
av dnnu mer kopfdrberedande karaktir idn reklamen fér urvalsvaror.
Massmediereklamen for denna kategori av varor kompletteras ofta med
reklam i flera andra medier, frimst trycksaker av olika slag. Brosch.
kataloger, reklamtidningar etc. innehdller ofta fler faktiska upplysningar
om produkten #n annan reklam, iven om mingden och urvalet av
upplysningar givetvis varierar. Markesvarureklamen frin tillverkarna ir
betydande. I genomsnitt ar tillverkarnas reklaminsats for sillankops
storre dn fOr urvalsvaror. Ocksi detaljhandelns reklam for sillankSps .. __
ar i huvudsak inriktad pd att framhlla mirkesvaror eftersom selektiva
sdljsystem 4r vanliga betriffande detta slag av varor.

Koép av sillankOpsvaror 4r normalt av stérre betydelse och
innebdra hoégre utgifter 4n andra kdp fér konsumenterna. De
allménhet beredda att 4gna mer tid och omsorg &t kép av sidai
och ir tdljaktligen ofta aktivt intresserade av att ta del av infor
savil i form av reklam som i form av demonstrationer och p
forsiljning, infor planerade k8p av sillank&psvaror.
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Av vad som nu anfodrts torde foljande slutsatser kunna dras. Nir det
giller dagligvaror bor anstringningama att 6ka reklamens informations-
halt i forsta hand koncentreras p& butiksreklam, men dven pa siddan
reklam, som kan antas vara konsumenterna till mera omedelbar hjilp vid
planeringen av inkdpen. Butiksreklamens betydelse fér konsumenternas
val 4r mindre ju dyrare och mer tekniskt komplicerad en vara dr. Hirvid
bortses dock fran att vissa frin informationssynpunkt viktiga trycksaker
sdsom broschyrer faktablad och kataloger vanligen tillhandahélls just pa
sdljstdllena. Vid kOp av urvalsvaror spelar varuexponeringen i butikerna
och detaljhandelns press- och butiksreklam en vdsentlig roll. Vad slutligen
betrdffar sidllankdpsvaror 4r innehallet i broschyrer, kataloger och
andra reklamtrycksaker med relativt omfattande information ofta av stor
betydelse for manga konsumenters val.

Vad nu sagts torde i huvudsak ocksd gilla betriffande tjinster. Nir
kopet giller enkla och billiga tjinster av vardaglig karaktir torde den
information, som moter konsumenten i samband med att tjinsten
bestidlls, ha storst betydelse. For valet mellan komplicerade och dyra
tjidnster, sasom forsdkringar och sillskapsresor, synes diremot trycksaker
och personlig radgivning vara de viktigaste informationskillorna.

2.3.3 Sdndaren

Sett fran sdljarsynpunkt varierar reklamens funktion beroende pa
sindarens s ~ .ing i sdljledet. Valet av reklammedium och reklamens
innehall beror i hog grad pd om sindaren ir tillverkare, importdr, grossist,
detaljhandlare eller branschorganisation.

I friga om olika siljleds mojligheter att vilja reklammedium kan man
peka pa att butiksreklamen i huvudsak dr férbehallen detaljhandlarna. En
tillverkare eller importdr, som vill att konsumenterna skall mdtas av viss
reklam pa siljstéllet, kan anvinda sig av férpackningsdekor och vid varan
fogade etiketter. I Ovrigt 4r han bercende av de villkor detaljhandlaren
uppstiller for reklamens exponering i butiken. Den enskilde detaljhand-
laren f&rfogar Over mojligheterna att paverka konsumenterna pd kop-
-**'let och for honom kan Gvriga reklammedier ibland innebira endast
marginella mojligheter att na konsumenterna.

Sidndarens stéllning i sédljledet paverkar ocksd reklamens innehall. En
detaljhandlare kan t. ex. ha svart att i sin reklam limna och ansvara for
information om vilka kemiska dmnen eller material, som ingér i en viss
vara, eller om dess prestanda. Diaremot torde i allménhet tillverkaren utan
storre svarighet eller kostnad kunna limna information i sddana
avse....2n. En tillverkare kan & andra sidan redan med tanke pi
bruttoprisférbudet inte limna exakt uppgift om varans pris i detaljhan-
deln och inte heller om de siljvillkor, som tillimpas av olika detaljhand-
lare  S3dana informationer kan endast limnas av detaljhandlarna. En

or eller generalagent har generellt sett simre mojligheter 4n
mean e n bittre —%jligheter dn detaljhandlaren att limna informa-
r varas beskaffenhet och egenskaper.

sumenternas behov av Oversiktlig information, t.ex. i form av
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utan att ndmnvirt inkrikta pa annonsérens budskap i 6vrigt. [ den man
informationen kridver mer omfattande text kan problemen bli stérre. En
till formatet liten annons ldmnar knappast utrymme fér nigon text
utdver sdljargumenteringen.

Vid beddmning av pressreklamens limplighet som informationsbirare
maste konsumentens situation som informationsmottagare sirskilt beak-
tas. Varje inhimtande av information kréver en viss grad av intellektuell
beredskap och anstringning. Den som liser en tidning eller annan
periodisk skrift dr ofta inriktad pad att bli informerad. Intresset for det
redaktionella innehallet kommer dven annonsdrema till godo. Emellertid
ir tidningsldsning i allmidnhet en selektiv process, man liser det som
vicker intresset. Man kan anta att samma selektivitet tillimpas vid ldsning
av annonser.

Pressreklamen synes alltsa vara en bade mojlig och limplig birare av in-
formation under forutsidttning att informationen utrymmes- och inne-
hallsmissigt gar att samordna med annonsens 6vriga innehall.

2.3.5.2 Utombhusreklam

Med utomhusreklam avses affischer, skyltar o. d. exponerade pi allminna
platser sdsom gator, samlingslokaler, idrottsarenor och allminna kommu-
nikationsmedel. Utomhusreklam férekommer i skiftande former, allt-
ifrdn stora och uppseendevickande affischer och neonskyltar till oansen-
liga och med enkla medel framstillda skyltar.

Utomhusreklamen svarar endast fér ndgra procent av de totala
reklaminsatserna i Sverige.

Huvudparten av utomhusreklamen nar konsumenterna di de &r
upptagna av olika aktiviteter, som hindrar dem fran att uppmairksamt
ta del av reklambudskapet. Som en foéljd hdrav d4r utomhusreklamr -~ i
allméanhet utformad med syfte att finga konsumenternas uppmirksamnet
momentant. Sddan utomhusreklam synes vara mindre limpad som
formedlare av standardiserad information av mera kvalificerat slag.

Utomhusreklam férekommer ocksd pd platser dir ménniskor uppehéller
sig under en viss inte alltfér kort tid. Detta giller vintrum av olika slag,
hillplatser och kommunikationsmedel sdsom tig, bussar och tunnelt
vagnar. Utrymmes- och utformningskraven fér denna reklam ir i stort sett
desamma som for den Svriga utomhusreklamen, men mottagarf sdtt-
ningarna dr annorlunda. Visserligen 4r personer, som - __ :hiller sig i
vintrum och pa kommunikationsmedel i allménhet inte inriktade pa att
aktivt och selektivt s6ka och inhimta information. A andra sidan saknas
ofta andra faktorer som konkurrerar om lidsarens intresse och distraherar
uppmirksamheten frin reklamen. Denna typ av reklam skulle ddrfér,
givetvis med hidnsynstagande till de tekniska forutsidttningar som ges av
meddelandets yttre karaktir, mycket vil kunna innehdlla en hel del
standardiserad information. De tekniska forutsittningarna f6r utomhusre-
klamen torde dock foranleda att informationsinnehillet endast kan vara
relativt begrinsat.






44 Konsumentens informationsbehov SOU 1974:23

tillfredsstdllande sdtt samordna viss standardiserad information med
siljarens Ovriga budskap i t.ex. broschyrer och kataloger d4n i annan
reklam.

Tryckta eller pa annat sitt mangfaldigade blad, dataadresserade
personliga brev och andra trycksaker av relativt ringa omfattning
distribueras vanligen till konsumentgrupper, vilka valts ut med hinsyn till
exempelvis bostadsort, kon, alder eller yrke. Forutsittningarna for att
sadan reklam skall vara lamplig som bidrare av standardiserad information
varierar. | den mén den delas ut till konsumenterna pa nagon speciell
urvalsgrund kan den i vissa fall ldmpa sig f6r standardiserad information
pa samma sidtt som de kataloger, broschyrer och andra stdrre trycksaker,
vilka behandlas i féregaende stycke.

Forutsdttningarna att vidarebefordra standardiserad information
genom direktreklam bdr vara goda nir reklamen riktas till naturliga
intressegrupper. Detta giller t. ex. reklam till villadgare f6r produkter,
som kan utnyttjas vid underhdll av byggnader och vid tridgardsskotsel,
eller reklam till studerande om undervisning och studieresor.

Direktreklam har fran mottagarsynpunkt den férdelen att man sjilv
kan vilja om, nir och hur man vill ta del av meddelandet. Ar
reklamframstillningen utformad med tanke pd en viss vdl avgridnsad
mottagargrupp synes den darfér kunna limpa sig som férmedlare av
sadan kvalificarad information, som kan krdva tid och specialkunskaper
for att komma till nytta.

2.3.5.5 Forpackningsreklam och butiksreklam

Med forpackningsreklam avses text- och bildframstillningar, som ater-
finns pa varuférpackningar, etiketter, omslag och liknande. Som butiks-

bete ° skyltar och andra "~ ‘anden vilka ldmnas inne i
affiarslokalen eller i samband med exponering av varor i skyltfonster och
skyltskdp. Forpackningsreklamen och butiksreklamen &r volymmd-—-*
mycket omfattande. Dessa kategorier av reklam dr av sirskilt intresse nar,
eftersom det redan nu fOrekommer obligatorisk eller frivillig standardi-
serad information i reklam av detta slag. Som exempel kan nd@mnas
mirkning av livsmedel, varudeklarationer och jimforpriser.

Som informationsmedier har f&rpackningsreklamen och butiks-
reklamen den fordelen framfér annan reklam, att de finns tillgdngliga for
konsumenterna i det skede, da det slutliga kopbeslutet i allmidn
Sérskilt ndr det gdller dagligvaror och de flesta urvalsvaror ar |
information i detta skede av k&pprocessen patagligt. Detta
okat markant i samband med mekaniseringen av handeln och t
att urvalet av varor blir allt storre. Konsumentema synes ock
sig vid att viss produktcentrerad information finns i affarslokale

Forpackningsreklamens och butiksreklamens svaghet som
tionsmedier dr att de ofta kommer in i ett sent stadium av kdp
Konsumenten har i allménhet endast begrdnsad tid till sitt f6rfc
Sverviganden pd kopstillet. De grundliggande besluten fér fat
sammanhang och med utgangspunkt frin information som
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tidigare. Detta giller sdvdl Overordnade beslut rérande konsumtionens
inriktning o. d. som mirkesvalsproblem vid kop av dyrare och tekniskt
avancerade produkter. Nir det giller sidana produkter torde emellertid
konsumenterna timligen ofta samla information vid ett forsta butiksbe-
sok och sedan dterkomma for eventuellt inkdp.

2.3.6 Intikter och kostnader
2.3.6.1 Inledning

I vilken man konsumenternas behov av produktcentrerad information
kan tillgodoses via reklamen beror ocksd pa vilka intdkter och kostnader,
som skulle uppkomma i olika samhillssektorer. Utgingspunkten for den
fortsatta framstillningen dr att informationslimnandet sker enligt vissa
regler, vilka utvecklats branschvis i samarbete mellan samhillsorgan och
niringsidkare.

Ett mera allmidnt utnyttjande av reklamframstillningar som bérare av
standardiserad information skulle medféra manga, 14t vara svérspecifice-
rade fordelar och nackdelar for olika grupper och sektorer i samhillet.
Kostnaderna skulle i stor utstrickning komma att inga i stdrre kostnads-
poster som samtidigt avser flera dndamal. Det ar darfor inte mojligt att
upprétta nigra preciserade intdkts- och kostnadskalkyler.

Kostnaderna for att anvinda reklamen som bidrare av standardiserad
produktcentrerad information uppdelas i den foljande framstallningen pé
foljande poster

— utveckling av regler for informationsldmnandet

— utveckling av provningsmetoder

— férhands- och kontrollprovning

— produktion och distribution av informationsmaterial.

2.3.6.2 Intdkter

Intdkterna av ett lampligt utformat och tillimpat system f6r informa-
ti 1ande skulle frimst utgdras av resursbesparingar hos konsu-
n .. Om informationen tjdnar sitt syfte far den enskilde konsu-
menten ldttare att analysera sina behov och fatta rationella k&pbeslut.
Dessutom bor informationen kunna fi en gynnsam inverkan pa produkt-
utvecklingen. Om information tidigare inte lamnats om t. ex. hidlso- och
sikerhetsfaktorer kan en f6ljd bli att sidana faktorer i storre utstrickning
blir beaktade vid produktutvecklingen.

2.3.6.3 Kostnader for normskapandet

Kostnac..... for att utveckla regler f6r information om en viss produkt
torde komma att variera i hog grad. I denna post ingar bl. a. kostnaderna
for arbetet med att faststdlla vilken information konsumenterna behdver,
hur den bdr vara utformad och hur den bor spridas. Hit hor dven
kostnaderna fér undersSkningar i syfte att faststilla att utfirdade regler
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ar effektiva. S&dana undersdkningar bor omfatta sdvil fdrprévning av
informationsmaterial som mitning av de vidtagna dtgidrdernas effekter.

I avsnitt 2.2.1 talas om olika variabler, som paverkar konsumentens
informationsbehov. Av vad dir anfGrs kan synas som om varje slutsats
om informationens innehill, utformning och férmedlande skulle kriva
ett langvarigt och dyrbart utrednings- och analysarbete. Sa behdver dock
inte vara fallet. Av framstillningen i avsnitt 2.2.2 framgér att behovet av
information i ménga fall kan vara férhallandevis latt att faststilla. I viss
utstrickning finns tidigare erfarenheter att bygga pi. Konsumenternas
behov av information om egenskaper och beskaffenhet har betriffande
manga varor redan analyserats i samband med arbetet pa att utveckla
lampliga varudeklarationsnormer. Det ligger néra till hands att anta att de
erfarenheter som vunnits genom varudeklarationsarbetet kan komma till
nytta ndr det géller att skapa limpliga regler for informationslimnande i
ett stdrre sammanhang. Vidare finns fér vissa produktomraden, t.ex.
livsmedel och hilso- och miljofarliga varor, sirskild lagstiftning som
alagger niringsidkare att limna viss information genom mirkning eller
som ger myndighet befogenhet att foreskriva sidan information. P4 dessa
omrdden har i allmdnhet ett betydande arbete for att bestimma
informationsbehovet utf6érts under den utredning, som féregatt lagstift-
ningen, eller av den administrerande myndigheten. Det torde darfor finnas
underlag f6ér att bedéma i vilken man informationen kan och bér limnas
pa annat sidtt in genom mirkning av produkten eller dess forpackning,
t. ex. i annonser, broschyrer och andra siljmeddelanden. Nir det giller
prisinformationen torde betydande kunskaper om behovet finnas att
tillgd hos SPK. Denna myndighet har under flera ar aktivt verkat for att
forbéttra prisinformationen frin niringsidkarna till konsum:
annan myndighet, med i sammanhanget vardefull erfarenhet

fortld e mottar ett stort a1 ~ anmadrkningar mot rekla
ningar.
Aven det s torde ~ as mojligheter att t

kostnader dra slutsatser om vilken information som é&r vi
konsumenterna och hur den bér utformas och férmedlas, fore
atskilliga svarigheter. Kostnaderna kan i ménga fall bli betydan
t. ex. visa sig nddvindigt att tillskapa nya terminologiska sys'
visentliga faktorer skall kunna redovisas pa ett ldttfattligt och
utrymmeskridvande sdtt. I vissa fall kan det bli aktuellt a
omfattande system for information om flera faktorer samtidi
ocksd komma att krivas ett kvalificerat och langvarigt forsk
for att utarbeta limpliga regler for informationen om t. ex. e
inverkan pa miljon.

Kostnaderna att utveckla limpliga informationsregler torde
ligen komma att biras av nigon statlig myndighet sis____ kon
ket, SPK och socialstyrelsen. Vissa kostnader fér deltagand:
lingsarbetet kommer dock att falla pd enskilda niringsic
branschorganisationer. Det bor framhallas att deltagande
samarbete med myndighet av niringsidkarna ofta beddms som
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2.3.6.4 Kostnader for utveckling av provningsmetoder

Utvecklingen av provningsmetoder sker i stor utstrickning i standardi-
seringsorganens regi, manga ginger inom ramen for internationellt
standardiseringsarbete. Grundarbetet bedrivs hos sivil enskilda foretag
som forskningsinstitutioner och statliga myndigheter. Sirskilt stSrre
féretag och branschorganisationer har ett eget intresse av att delta i
arbetet med utveckling av provningsmetoder. Mjligheten att mita olika
egenskaper utgdr ndmligen ofta en forutsittning fér produktutveckling
och kontrollerad produktion. Behovet av provningsmetoder i informa-
tionssammanhang utgér sdledes endast ett av skilen fér niringsidkare att
ligga ned resurser pa sadant arbete. Kostnader fdr utvecklingen av
provningsmetoder dr darfér hidnférliga inte enbart till standardiseringen
av informationen.

2.3.6.5 Kostnader for férhands- och kontrollprovning

Med férhandsprovning avses sidana métningar och analyser som erfordras
for att f4 fram underlag f6r information om produkters egenskaper och
sammanséttning. Forhandsprovningen kan i regel anses utgdra ett
naturligt led i den produktionskontroll, som naringsidkare med tekniskt
komplicerad produktion maste bedriva. Kostnaden f6r férhandsprov-
ningen bor ddrfor i siddana fall inte ses som en sirkostnad orsakad av
kravet pa standardiserad information. Fér niringsidkare med en hant-
verksbetonad produktion i korta serier blir situationen en annan. Om en
sddan nidringsidkare saknar egen utrustning, kan férhandsprovningen
komma att medféra en ny kostnad. Man bdr dock beakta att prov-
ningarna dven for sddana niringsidkare kan ge underlag inte endast for
informationen till konsumenterna utan ocksi for en bittre kontroll av
produktionens kvalitet.
Kontrollprovningar kommer under * férhillanden att innebira en
Il informationslimnandet hanforlig sirkostnad for ifragavarande nirii
idkare. Vid produktion i langa serier och/eller av produkter dir
irna dr relativt enkla kommer kostnaderna for kontrollprov-
ek att bli begrinsade. I andra fall kan de bli mer betydande.
~~ . saknas fOr att beddma i vilken utstrickning kontrollprovningar
med anledning av visst informationslimnande kan minska behovet av
an kontroller eller integreras i sidana.

2.3.6.6 Kostnader for produktion och distribution av informations-
naterial

"iing av sirskilt informationsmaterial, sdsom varudeklarations-
""""""""" ™ faktablad, torde komma att utgdra en relativt ringa post pa
ngsidkares informationskonton. Det #r ocksd osidkert om
dardiserad information i en niringsidkares vanliga reklam
medféra ndgra mirkbara kostnader vid framstillning av
len standardiserade informationen leder till att en nirings-
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idkares tidigare reklam maste dndras pd ett mera genomgripande sitt kan
emellertid en viss initialkostnad uppsta. I allmidnhet torde det inte bli
mojligt att specificera nagra sirskilda kostnader for inférandet av viss
information i exempelvis en pressannons.

Hur kostnaderna for distribution av informationsmaterial kommer att
paverkas beror pid om inférandet av standardiserad information i
reklamen kommer att piverka reklamvolymen. Som redan framhallits
kommer kostnaderna fér framstdllning och distribution av sirskilda
informationsalster troligen att bli ringa. Det &dr inte heller troligt att inslag
av standardiserad information vanligen skulle leda till stérre annonser,
mera omfattande broschyrer etc. 1 allmidnhet torde det vara mojligt att
utforma en reklamframstillning pa sddant sitt, att den standardiserade
informationen och siljbudskapet i dvrigt samverkar med varandra. Nagon
Skning av reklamvolymen pa grund av regler om standardiserad informa-
tion i reklamen synes alltsa inte trolig.

En viss vigledning f6r beddmningen av vilka kostnader som skulle
uppstd for ndringsidkarma vid inférandet av reglerat informations-
limnande limnar varudeklarationsutredningen i sitt betinkande (SOU
1973: 20, bilaga 7 och 8).Utredningen har berdknat kostnaderna for vissa
niringsidkare i samband med VDN-mirkning och jimf&rprismirkning av
vissa produkter. Berdkningarna visar att mediekostnaderna fér en
mirkning, som kridver tekniskt komplicerade provningar, varierar hogst
visentligt beroende pa produktens art och tillverkningsférhallandena. For
produkter som tillverkas i ldnga serier eller som be
styckepris uppgir mediekostnaderna till endast nag
forsiljningsvirdet. For produkter med ett tdmligen lagt
som tillverkas i mycket korta serier kan ddremot
mirkningen 6ka till flera procent av férsdljningsvirdet.
kostnaderna utgdrs for minga produkter av provningsk:
om textilier utgér dock mirkningskostnaden den storsta
derna for jamférprismirkning, vilken inte krdver négr:
kontrollprovningar, har vid kostnadsunderstkningar i
butiker visat sig ligga vid nigon tiondels promille av or
synes troligt att kostnaderna dr mycket laga ocksa i butik

2.4 Prioriteringsbehov

En utveckling av de informativa elementen vid rek
marknadsféring maste givetvis ske successivt. Den er
nings- och analysverksamheten kommer ménga ginger a
och avsevdrda insatser, eftersom det ofta saknas en f
synpunkt adekvat terminologi for att beskriva varo
egenskaper samt metoder fOr provning av dessa egenskape

Det dr darfor uppenbart att det under en lang tid kom
behov att prioritera mellan olika tdnkbara information
hinsyn maste tas framst till allminhetens informationsb
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motparten maste antas ha haft siddan vetskap estimmelsen syne ¢
vissa mojligheter att ogiltigforklara en rittshandling ndr den som tdretagit
handlingen svivat i villfarelse rérande ett relevant faktum och motparten
haft detta klart f6r sig men inte vidtagit nadgon atgird for att rdtta till
misstaget. I praxis har paragrafen emellertid tillimpats mycket restrik tivt.

Det avgdrande skilet for att en riattshandling skall ogiltigférklaras en-
ligt nu berdrda regler dr i och f6r sig inte att den ena parten underlatit att
limna viss information, utan att den som foretagit rittshandlingen let
konkreta fallet har handlat under inflytande av sadana omstidndigheter,
att det framstir som orimligt att han skall vara bunden av rdttshand-
lingen.

3.1.2.2 Koplagen

Koplagen innehéller bl. a. bestimmelser som

heter nar den kOpta varan dr behidftad med fe
kriva prisavdrag eller, vid vidsentligt fel, hdva ki
som 4r att betrakta som fel i godset. Denna fray
fall under sirskilt beaktande av vad parterna 1
statt kan ha avtalat om varans beskaffenhet

mojligheter att gora gillande sina befogenhete
genom reglerna i 47 §. Enligt denna paragraf f:
fel om han fére kdpet undersOkt godset ¢
undandragit sig att efterkomma anmaning dérc
att han bort mirka det vid undersoknin;
anses gilla i andra fall did koéparen faktiskt

Hirav foljer att en sdljare alltid bor kunna un
om han fére képet upplyst képaren om felet.

3.1.2.3 Konsumentkoplagen

Konsumentkoplagen reglerar bl. a. sdljarens c:
vilseledande uppgifter i reklamen. I den mi
ansvarar siljaren enligt 7 § for sidana vilseled
beskaffenhet eller anvdndning som limnats
annons eller 1 annat meddelande, som 2
allmédnhetens eller képarens kinnedom. En f¢
att den vilseledande uppgiften kan antas ha
Varan skall i sa fall anses behidftad med fel,
kan ha rdtt till prisavdrag, hivning etc. Séljare
sitt for vilseledande uppgifter fran varans til
tidigare sdljled tagit befattning med varan
siljaren antingen Aaberopat uppgiften eller
uppenbarligen bort inse att den var vilseleda
ritta den. Har den vilseledande uppgiften fra
tidigare siljled ldmnats uppsétligen eller av va
naren bli skadestandsskyldig mot koparen (14
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att utnyttja varudeklarationsnormer och ett s. k. varufaktahuvud ges in-
och utlindska producenter, importorer eller detaljister mot viss avgift per
ar. Deklarerande foretag maste i deklarationerna limna samtliga uppgifter,
som ingdr i varudeklarationsnormen f6ér den aktuella varan. Om
tillstdndshavaren vill limna ytterligare upplysningar far detta ske utanfor
varudeklarationen. Sddana upplysningar far ej strida mot uppgifterna i
deklarationen. Tillstindshavarna gor sjilva upp sina varudeklarationer
och konsumentverket féretar med nagra fa undantag ingen férhandskon-
troll av att varan uppfyller den standard, som angivits i deklarationen.
Diremot sker en viss efterkontroll.

Det finns f. n. omkring 90 faststdllda normer, som utnyttjas av drygt
300 foretag. Beroende p& produktsortimentet kan varje féretag anvinda
sig av flera normer och det totala antalet tillstind uppgér till ca S00.
Antalet normer och tillstindshavare har minskat under de senaste &ren.

En varudeklaration enligt VDN-systemet utgdrs i allmidnhet av upp-
gifter, som kan samlas i en relativt liten ruta pa sjilva varan, pa
forpackningen eller pd en etikett, som fOljer med varan. Vid tvdttmark-

g av klddesplagg anvinds i plagget insydda remsor, medan deklara-
tionerna pd vavnader ofta ar invdvda i kanterna. For deklaration av
porslinsvaror finns det ett kort kodsystem, vars tecken anbringas pa

mplig plats, exempelvis i botten pa varan. For att kunna tolka koden
maste man ha tillgang till en sirskild kodnyckel. Nir systemet utveck-
lades forutsattes, att denna nyckel skulle finnas tillginglig i affdrerna.
Betrdffande vissa varor och tjdnster dr de uppgifter, som skall inga i
varudeklarationen, si omfattande att de i : far plats pa varan eller en
etikett utan maste samlas i en trycksak. Exempel hdrpa utgdr bandspe-
lare, stereoanldggningar och sillskapsresor. Det ir d& inte lingre fragan
om uppgifter, som 4r fast anbringade vid sjdlva varan, utan om en
beskrivning, som existerar vid sidan av produkten.

Den information, som va  eklarationerna innehaller, lamnas nistan
alltid i anslutning till varan pa kopstillet. For den enskilde konsumenten

iformationen alltsa fi ts till hands forst vid tidpunkten for sjdlva

aslutet. I viss om 4n ringa man har varudeklarationer helt eller delvis

vits i pressannonser och liknande reklamframstillningar och i

er frin konsumentupplysningsorganen, t.ex. tidskriften Rad och
Roén.

Det dr en utbredd uppfattning att det nuvarande varudeklarations-
systemet har brister i olika avseenden. [ remissyttrande dver varudeklara-
tionsutredningens betinkande framhaller konsumentverket att systemet
inte svarar mot de krav som en aktiv konsumentpolitik i dag stéller.
Verket har dédrfor inlett ett arbete pa olika produktomriden i avsikt att
fa underlag for en bidttre konsumentanpassad produktmirkning och
atgdrder for att specificera grundliggande krav pa produkterna. Detta
‘arbete sker kontakt med institutioner och fOretag inom olika
produktomréaden.

nde wmobler pagar en forsoksverksamhet med ett sirskilt
1ss,..ecm bendmnt Mobelfakta. Systemet har utvecklats av
tutet, som ocksa svarar for verksamheten. Konsumentverket
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har dock pé olika sdtt limnat stod till forsoksverksamheten. '-“-~rma-
tionen skall enligt detta system ges i mycket koncentrerad form och
innehalla uppgift om produktens anvindningsomrdde och om dess
egenskaper i négra visentliga avseenden. Det skall anges om produkten
uppfyller vissa krav med avseende pa héllbarhet, ytans talighet, material-
kvalitet och noggrannhet vid tillverkningen. Kraven &dr ordnade i tre
nivaer — baskrav, hdga krav och mycket hdga krav. De timligen enkla
upplysningarna i en siddan deklaration skall bygga pd en lidng rad
faststdllda prov och mitningar.

Konsumentverket bedriver ocksd en omfattande varuprovningsverk-
samhet. Resultaten av varuprovningar anvidnds i viss utstrickning i
reklamframstéllningar. Verket kridver f. n. att reklamframstillning som
innehaller eller hdnvisar till provningsresultat skall visas upp for kontroll
av att framstdllningen dr rdttvisande fore publicering. Reglerna for
anvindande av provningsresultat 4r dock foremal for Gversyn.

3.2.3 Statens pris- och kartellnamnd

Statens pris- och kartellnimnd (SPK) skall enligt sin instruktion ’folja
utvecklingen av och frimja allmin kdnnedom om pris- och konkurrens-
forhéllanden inom ndringslivet”. I instruktionen framhalls vidare att SPK
skall ’bedriva upplysning om sin verksamhet och ddrvid limna redogorel-
ser for verkstdllda undersOkningar i syfte att for allménheten klarp#--
ridande pris- och konkurrensforhéllanden™. Information till allmédnheen
ir en av huvuduppgifterna fér SPK och verket kan betecknas som
huvudorgan for den statliga konsumentupplysningen pa prisomradet.

I vissa fall har SPK samordnat en mingd olika informationsaktiviteter
till sdrskilda kampanjer under nigot visst motto. I dessa kampanjer
strdvar man efter att integrera den upplysning, som &r avsedd att ge
konsumenterna ett battre beslutsunderlag, med en mot nidringsidkarna
direkt riktad paverkan i syfte att fa dessa att limna viss information till
konsumenterna. Det frimsta exemplet pa en sadan kampanj dr den sedan
varen 1971 péagdende aktionen for béttre prismirkning i detaljhandeln
under mottot Klart Pris. Denna kampanj syftar bl. a. till att férma
niringsidkarna att f6r de varor dir sd 4r mojligt ange jaimforbara ¢~~~
per vikt- eller volymenhet. Fran detaljhandelns sida deltar en arbetsgrupp
med representanter for Sveriges livsmedelshandlareférbund, ICA, KF
samt flera stora detaljhandelsféretag inom livsmedelbranschen. Gruppen
har rekommenderat livsmedelshandeln att i etapper infora jimforpriser
betriffande en lang rad varor. For att gora det ldttare savdl for de
enskilda butikscheferna att laimna informationen som fér konsum rma
att anvdnda den har gruppen ocksa utarbetat forslag till standardiserade
skylttexter och etiketter.

3.3 Varudeklarationsutredningens forslag

Varudeklarationsutredningen har isitt betinkande Varudeklaration — ett
medel i konsumentpolitiken, SOU 1973: 20, funnit att det hittillsvarande
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deklarationssystemet foreter brister i olika hénseenden. Utredningen,
suin anser att konsumenternas behov av information om varor av alla
kategorier ocksi i framtiden frdmst bor tillgodoses genom frivilliga
varudeklarationer, har foreslagit en rad atgirder for att forbittra det
nuvarande systemet. Enligt varudeklarationsutredningens mening kan
dock ett helt frivilligt system aldrig bli tillrackligt effektivt for att
tillgodose konsumenternas intressen pi ett tillfredsstdllande sétt. Vid
sidan av de frivilliga deklarationerna maste det darfor enligt varudeklara-
tionsutredningens uppfattning finnas obligatoriska deklarationer. Om
samhillet skall f& storre handlingsberedskap an hittills pd deklarationsom-
radet ricker det inte heller med mojligheten att utfarda speciallagar av
livsmedelslagens typ. Reglerna méste kunna anpassas till erfarenheter och
utveckling pa ett smidigare sdtt dn det sedvanliga lagstiftningsarbetet
medger. Varudeklarationsutredningen foéreslar darfér inférandet av en
fullmaktslag enligt vilken riksdagen till Kungl. Maj: t eller myndighet som
Kunlg. Maj:t bestimmer &verlimnar ritten att inféra deklarationsplikt.
Med stdd av en sadan lagstiftning skall sdrskilda tillimpningsforfattningar
och toreskrifter kunna utfirdas i administrativ ordning.

Den lag varudeklarationsutredningen foreslagit giller varor avsedda att
siljas av naringsidkare direkt till konsumenter for enskilt bruk. Daremot
omfattar den foreslagna lagen inte deklaration av tjanster. Anledningen
hartill dr att varudeklarationsutredningen funnit att de praktiska erfaren-
heterna av deklaration av tjanster hittills ir s& begrdnsade, att de inte kan
laggas till grund fér en lagstiftning om obligatoriska deklarationer.

Den foreslagna fullmaktslagen ger Kungl. Maj:t befogenheter i tva
avseenden. Enligt 1 § ~ " Kungl. Maj: t, om det ar pakallat av hansyn till
minniskors liv eller hilsa, kunna féreskriva att vara av visst slag skall
uppfylla bestimda krav (grundkrav) vad " -~ hdll och beskaffenhet
for att alls fa saluhillas till konsument. Om sddan fOres meddelats,
skall varan ocksi vara tydligt mirkt med uppgift om att den fyller
uppstillda krav. Enligt 2 § skall Kungl. Maj: t kunna {&reskriva att vara av
visst slag skall vara tydligt mirkt med uppgift om varuslag, pris,

kaper, lamplig forvaring, skétsel m. m. Denna ritt att utfirda
(ureskrifter skall fi anvindas nir informationen anses vara av visentlig
betydelse fran konsumentsynpunkt.

Ett huvudsyfte med den fbreslagna lagen 4r att undanrja sidana
hilso- och sikerhetsrisker, som kan elimineras genom &kad information
--- produkter och deras anvindning, fOrvaring, skotsel etc. Lagen dr
~mallartid ocksd avsedd att tillférsikra konsumenterna siddan informa-
tion, som kan minska risken for kép av varor vilka inte passar den

ilde konsumentens behov och resurser. Det 4r t. ex. avsett att lagen
skall ge méjlighet att féreskriva obligatorisk jaimforprismarkning. Som
amean pel pa varuomriden pa vilka den foreslagna lagen bor fa betydelse
nimner ....deklarationsutredningen barnsingar, barsitsar fér bilar,
riddningsvistar och skyddshjdlmar (aktuella f6r grundkrav) samt fritids-
tar, hushéllskapitalvaror, kc :tika, monteringsfirdiga hus, person-
bilar, skor, textilier och tobaksvaror.
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.. anférda bakgrund hivdats, att det strider mot reklamens natur eller
att det fran samhéllsekonomisk och konsumentpolitisk synpunkt varken
ar lampligt eller 6nskvért att anvinda reklamen som ett medel {6r att till
konsumenten Overfora viss av samhillet dnskad information.

Enligt reklamutredningens mening bor man se frigan om reklamens
anvindbarhet som konsumentpolitiskt informationsinstrument som ett
limplighetssporsmal. Avgdrande for bedomningen bor alltsd vara om det
frin samhillsekonomiska och andra synpunkter dr limpligt att dldgga
reklamsidndarna viss informationsskyldighet inom ramen for reklamens
uppgift att frdmja avsdttningen av varor och tjinster.

I avsnitt 2.3.6 anfér utredningen vissa allmidnna synpunkter pa fragan
om effekterna av ett inférande av regler om informationsskyldighet i
reklamen. Det dr svdrt att gbra ndgra mera preciserade uttalanden med
krav pd generell giltighet. Effekterna beror pa hur reglerna utformas och
tillaimpas. Lampligt utformade och tillimpade regler om informations-
skyldighet skulle gora det ldttare for konsumenterna att triffa rationella
kopval, ndgot som maste anses ha stort virde fran samhillsekonomisk
synpunkt. Fér niringsidkarnas marknadsforing torde sévil positiva som
negativa effekter kunna uppsta. En positiv effekt kan bli att konsumen-
ternas tilltro till reklamen och deras bendgenhet att medvetet utnyttja
denna som underlag fér sina kdpbeslut okar. Sett fran naringsidkarnas
synpunkt skulle reklamen alltsa kunna bli effektivare.

En skyldighet f6r nédringsidkare att via reklamen informera om viktiga
egenskaper betriffande viss produkt eller produktgrupp skulle sannolikt
frimja avsdttningen av produkter, vilka i vdsentliga avseenden svarar mot
konsumentens resurser och behov. Ritt utnyttjad bor alltsd informations-
skyldighet kunna Oka niringsidkarnas benigenhet att anvidnda pris och
bruksegenskaper som konkurrensmedel.

Om foretagens totala marknadsféringskostnader 6kas som en foljd av
regler om informationsskyldighet maste detta givetvis betraktas som en
negativ effekt. I avsnitt 2.3.6 berdrs kostnadsfragan. Av vad dir anfors
synes den slutsatsen kunna dras att utnyttjande av reklamen som bdérare
av standardiserad information till konsumenterna endast i undantagsfall
skulle ndmnvirt 6ka den enskilde néringsidkarens marknadsféringskost-
nader ridknat i férhéllande till produktic och distributionskostnaderna.

F-agan vilken betydelse en eventuell kostnadsékning for néringsidkar-

- och dirmed idven for konsumenterna — skall tillmédtas, maste under
alla forhallanden bed6mas mot bakgrund av den nytta konsumenterna
kan férmodas fa av informationen. Aven en betydande kostnadsdkning
kan vara acceptabel fran samhillsekonomisk synpunkt om informationen
beddms vara till stor nytta. Avvigningen mellan kostnad for och nytta av
viss information maste dock i manga fall bli mycket osiker. Man kan
al..... inte undvika att det ofta kommer in ett element av skilighetsbe-
domning nir det giller att avgéra om kostnaderna for viss information

v informationsskyldighet i reklam “~~ ocksa tinkas
karnas val av de olika dtgirder som skall ingd och
1adsforingen (marketing mix). Det finns dock ingen
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anledning att rdkna med nagra plétsliga och drastiska forandrir~~-
Snarare kan man vinta sig en gradvis férskjutning pa lang sikt i friga om
olika marknadsféringsmetoder.

4.2.2 Reklam och konsumentupplysning

En forutsittning for att det skall kunna anses limpligt att anvinda
sdljarnas reklam sasom konsumentpolitiskt informationsmedel maste vara
att den Onskade konsumentinformationen inte kan formedlas billig  _
och bittre med hjdlp av nigot annat medel 4n reklamen.

Linge utgick man i vart land ifrdn att konsumenternas behov av
information, utéver den som siljarna sjdlva erbjod, frimst borde
tillgodoses genom ett kompletterande informationssystem sidoordnat
reklamen, nidmligen samhillets konsumentupplysning. I viss man skulle
behovet av information ocksé tillgodoses genom massmediernas, sirskilt
pressens, konsumentinformation. Tanken var att konsumentupplysningen
skulle motviga och komplettera den partiska, sdljarsinda reklamen
genom att formedla dels dverblick 6ver marknaden, dels en fullstindigare
information om enskilda varor och tjinster. Tanken pd en konsum
upplysning, som kan ge konsumenterna tillgdng till en totalt sett vil
balanserad information, har emellertid inte kunnat férverkligas. Det star
numera ocksa klart att de mycket stora resurser, som krivs fér att ett
sddant konsumentupplysningssystem skall kunna tinkas fungera tillfr~---
stdllande, inte kommer att st till buds inom en &verskidlig framtid.

Aven om konsumentupplysningen endast i begrinsad utstrackning kan
svara for informationen om marknadens stora och snabbt férinderliga
utbud av varor och tjinster dr det uppenbart att den har en visentlig
uppgift att fylla pa vik punkter. Reklam och konsumentupplysning
maste ses som kompletterande informationsmedel.

Reklamen innehiller redan nu produktcentrerad information till
konsumenterna — 1at vara att denna information ofta ir ofullstindig och
att urvalet och presentationen varierar fran siljare och fran
produkt till produkt. Allmint sett torde reklamen nd konsumenterna i
betydligt stérre omfattning 4n meddelanden fran konsumentupp'--nde
organ.

Reklamutbudet torde inte behdva 6ka i nigon hégre grad for att .
informationskrav samhillet kan 6nska stilla skall tillgodoses. Om
ddremot konsumentupplysning skulle anvindas som bidrare av den
produktcentrerade informationen skulle avsevirda resurstillskott krivas
for att motsvarande effekt skulle kunna uppnas. De resurser, som kan
stdllas till konsumentorganens férfogande, synes hellre béra an-*~*-- <>~
oversiktlig information — s. k. sammanhangsinformation — in
produktinformation, som niringsidkarna limpligen kan f6rmeuia yir
departementschefens uttalande i prop. 1972: 33, s. 66).

Enligt reklamutredningens mening kan reklamen pd méinga omriden
bli ett lampligt medel att tillgodose en stor del av konsumenternas behov
av produktcentrerad information. Reklam innehaller ofta redan nus?* n
information. Det finns emellertid anledning att stirka informationsere-
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menten och skapa forutsittningar f6r att reklamen blir effektivare

t___ttjad som informationsmedel. Utredningen tar i det f6ljande (avsnitt

4.3) upp fragan om vilka atgirder som boér vidtas i detta syfte.

Dessférinnan berdrs emellertid vissa allmdnna fragor om hur informatio-
nen bdr vara utformad fér att tillgodose konsumenteras behov av

produktcentrerad information och hur informationsférmedlingen ldmpli-
en bor organiseras.

4.2.3 Informationsbehoven under képprocessen

Reklamutredningen utgéar i det foljande fran att reklam kan komma i
fraga sasom bidrare av framfOrallt produktcentrerad konsumentinforma-
tion. Syftet med en styrning av reklamen i informationsavseende kan
darfor sidgas vara att frimja en information, som 4dr avpassad till
konsumentens faktiska behov av information om varor och tjdnster, dvs.
vad utredningen i annat sammanhang benimnt adekvat information
(Reklam I, avsnitt 4.5). Vad som utgdr adekvat information kan
emellertid variera med hdnsyn till det stadium av kopprocessen konsu-
menten befinner sig i och den vara eller tjdnst reklamen giller (avsnitt
2.2.1).

Konsumentens behov av produktcentrerad information far i regel anses
..-a storst i det stadium av kOpprocessen da han star infor att slutligt ta
stdllning till om han skall kGpa en viss vara eller tjdnst. Sdljmeddelanden
— savil skriftliga som muntliga och oavsett om de 4r av masskaraktir eller
riktade till viss person — 1 normalt sett utgdr beslutsunderlag for
sjdlva kopet, maste tillmitas sirskild betydelse fran konsumentsynpunkt.
Reklam pa sidljstillet spelar foljaktligen ofta en central roll. Motsvarande

""" 1 den reklam, som vid distanskop utgdr underlag f6r konsumentens
llning av varan eller tjinsten frin siljaren (kataloger, broschyrer och
nde framstédllningar). Det 4r siledes angeldget att informationen i

si ©  reklam fyller forhdllandevis hoga krav.

Sasom framhalls i avsnitt 2.2.1 varierar konsumentens behov av
. duktcentrerad information pa tidiga stadier av kOpprocessen hogst
avsevirt. Generellt sett torde behovet av tidig information 6ka ju dyrare
och mera komplicerad en produkt ir. Konsumenten torde i regel behova
fd information pa ett tidigare stadium om de alternativ som star honom
till buds, nidr det galler kOp av en dyrbar och tekniskt avancerad
hushallsapparat dn nir det giller kOp av en vardaglig vara med lagt
styckepris.

47 4 Presentation och medieval

I kravet pa adekvat information till konsumenten ligger bl.a. att
informationen skall avse data och fakta, som ir relevanta och latthanter-
v “ravet pa relevans skall i princip hinféra sig till den enskilde
ienten ocl lennes aktuella situation. Nir det giller att utforma
for information i reklamen maste man dock sjélvfallet ta sikte pa
ka breda grupper av konsumenter till vilka utbuden i allminhet
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S&dana dr sannolikt ofta en férutsdttning for att man nagorlunda snabbt
skail fa& fram det underlag som krdvs for standardiserad konsumentinfor-
mation.

Erfarenheterna hittills frdn samverkan mellan myndigheter och né-
ringsliv pd konsumentpolitikens omrade visar att det inom néringslivet
finns forstdelse for berdttigade krav frdn konsumenternas sida och
beredvillighet att tillmdtesgd sddana krav. De aktiviteter som pagdr inom
konsumentverket bygger helt pa frivilligt samarbete frdn niringslivets
sida. Aven KO: s verksamhet dr inriktad pa samarbete med nédringsidkarna
och deras organisationer. Man kan darfor utgd ifrdn att niringsidkarna
och deras organisationer kommer att vilja samverka dven dd det géller att
anvinda standardiserad information i olika slags sdljmeddelanden. Det
torde dock inte vara mojligt att enbart bygga pa ett féorhandlingssystem.
Av naturliga skil maste férhandlingarna i huvudsak féras med branschor-
ganisationer eller andra sammanslutningar av néringsidkare. Vid god
organisationstdckning kan en dverenskommelse med berérda organisatio-
ner i regel forviantas fa god genomslagseffekt. Om ddremot organisations-
tickningen 4r mindre god, kan genomslagskraften bli otillrdcklig,
eftersom det ir praktiskt mojligt fér myndigheten att forhandla direkt
endast med ett ganska litet antal fristdende ndringsidkare. Man kan inte
heller bortse fran risken att det visar sig omgjligt att uppna enighet vid
toérhandlingarna om en informationsnorm, som anses betydelsefull fran
konsumentsynpunkt. Av dessa skil bor forhandlingssystemet komplette-
ras med regler som gor det mojligt att foreskriva obligatorisk produktcen-
trerad konsumentinformation. En sddan ordning har ocksd den fordelen
att den stirker forhandlingspositionen for den myndighet, som har att
foretrada samhéllets intressen i forhandlingen.

4.3.2 Forhandlingssystemets uppbyggnad
43.2.1 Valet av myndighet

Den fraga som i fOrsta hand instidller sig ndr det gdller den ndrmare
utf ningen av ett forhandlingssystem &r vilken myndighet som bor
svara for forhandlingarna. Starka skidl synes tala for att verksamheten i
princip centraliseras till en myndighet som har till allmdn uppgift att
tillvarata konsumenternas intressen pa marknaden. En siddan centralise-
ring ger de bista garantierna for Overblick och konsekvens i handligg-
ningen. Detta hindrar dock inte att man, om det visar sig lampligt, kan
antértro t en specialmyndighet att fora forhandlingar inom ett sérskilt
omrade, i samrad med den myndighet som har att svara fér den allménna
forhand...... rerksamheten.
De myndigheter som mot bakgrund av det nu anférda synes kunna
komma i friga f6r u_ _ _iften dr konsumentverket och KO.
Konsumentverket ir enligt sin instruktion (1972: 739) central forvalt-
mngsmyndlghet fér konsumentfrdgor och har till uppgift att stédja
" leras stillning pd marknaden. I instruktio-
5 1tt frimja anvindningen avevarudeklaratio-
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4.3.2.2 Forhandlingssystemets tillimpning

Den nidrmare uppldggningen av férhandlingarna far givetvis utformas av
konsumentverket i samrad med berérda foretridare for niringslivet och i
belysning av efter hand vunna erfarenheter. Utredningen vill i detta
sammanhang endast anfdra nagra allmdnna synpunkter.

Syftet med en férhandling maste vara att na fram till en uppgorelse
som blir gillande f&r alla eller det helt Svervigande flertalet av de
ndringsidkare for vilka informationsforeskriften dr avsedd. Det dr ddrfér
viktigt att se till att naringsidkarna blir s& allsidigt och representativt
féretrddda som mojligt vid férhandlingarna.

Sidsom nirmare utvecklas i avsnitten 4.5 och 5.3.2 dr det i manga fall
naturligt att flera led i distributionskedjan medverkar i informations-
processen. Med hidnsyn hirtill torde det ofta vara limpligt att férhand-
lingarna fors gemensamt med foretrddare tor de olika distributionsleden.
Frin konsumentsynpunkt 4r det visserligen tillrackligt att den som skall
tillhandahalla informationen till konsumenterna i reklam eller p4 annat
sdtt atar sig att gora detta. Nidringsidkarnas mojligheter att limna sddan
information torde emellertid ofta bli beroende av att erforderligt
underlag tillhandahalls fran tidigare led i distributionskedjan och bered-
villigheten att gd& med pa regler om informationslimnande kan déarfor
antas bli betydligt storre, om utféstelser att tillhandhalla sddant underlag
foreligger.

I den man férhandlingarna leder till att niringsidkarna godtar vissa
regler f6r informationslimnande (informationsnormer) maste dessa kom-
ma till uttryck i nagon skriftlig handling, dir nédringsidkarnas ataganden
beskrivs pa ett vil specificerat och ldttolkat sitt. Formen for en sddan
handling har mindre betydelse. En mojlighet &r att parterna efter
avslutade forhandlingar upprittar ett formligt avtal, som innehéller de
Overenskomna reglerna. Alternativt kan resultatet av férhandlingarna
komma till uttryck i en promemoria, som branschorganisationen skickar
ut till sina medlemmar med rekommendation att de i fortsdttningen sk
télja de regler for informationslimnande, som har upptagits dir. Det &r
viktigt att innehdllet i handlingen publiceras pa sidant sitt att ber 1
ndringsidkare och konsumenter med fog kan antas fa vets | om vil}
regler, som skall gilla.

Utvecklingen pd marknaderna f6r konsumentvaror och -tjinster 4r pé
vissa omraden och under vissa tidsperioder mycket snabb. Regler fo
sdljarnas informationsldmnande kan dirfor inte sidllan komma att visa sig
fordldrade inom en tdmligen kort tid efter sin tillkomst., [ ménga fall
kommer det ocksd att vara osidkert vilka effekter en viss norm kommer
att fd t.ex. for konsumenternas tillging pi adekvat information, for
prisutvecklingen eller foér konkurrensférhallandena inom den aktuella
branschen. Parterna pad 6mse sidor maste dirfér ha mojlighet att nir som
helst pakalla forhandlingar om indring av en Overenskommen norm.
Ibland kan det finnas anledning att tidsbegrinsa en viss informations-
norms giltighet och dédrigenom markera att det ror sig om en forsdksverk-
samhet efter vilken parterna skall fortsitta sina férhandlingar.



SOU 1974:23 Behovet av dtgdrder 73

4323 Atgirder vid dvertrddelse av forhandlingséverenskommelse

Det 4r i och {or sig mdjligt att knyta sanktioner till dvertridelser av en
forhandlingsdverenskommelse om informationsskyldighet, exempelvis
genom vitesklausuler. Sidana klausuler skulle emellertid bli direkt
bindande endast for avtalsparterna, dvs. pd niringsidkarsidan ofta en
organisation, For att klausuler av denna typ skall fa vidare riackvidd krdvs
sirskild lagstiftning eller foreskrifter i foreningsstadgar eller liknande.
Utredningen anser det varken limpligt eller behdvligt att infora en sddan
ordning.

Det ir emellertid uppenbart att informationsfdreskrifternas efterlev-
nad méste kontrolleras. Sidan kontroll bér bedrivas bade fran myndighe-
ternas och fran niringslivets sida. Nir en Overtrddelse uppmirksammas
bor det i forsta hand ses som en uppgift for vederborande niringsidkaror-
ganisation att vidta de Atgirder som behdvs for att forhindra ett
upprepande, Organisationerna torde i regel ha goda mdjligheter att 6va
inflytande pa sina medlemmar i siddant syfte. Skulle det visa sig att
efterlevnaden av en informationsforeskrift dr bristféllig dven sedan denna
har varit gillande en viss tid, kan det finnas anledning att aktualisera
frigan om att ge intormationsskyldigheten stdrre eftertryck genom att
ersitta térhandlingsdverenskommelsen med obligatoriska foreskrifter.

Utredningen vill tilligga att det torde finnas vissa mdjligheter att beivra
dvertridelser av forhandlingsdverenskommelser med stéd av marknads-
foringslagen. Den som tillhér en branschorganisation vilken kommit
Sverens med konsumentverket om vissa regler for informationslimnande,
torde namligen vanligtvis t anses handla i strid mot god affirssed om han
Asidositter dessa regler. Harav foljer att ett sddant handlande kan bli att
betrakta som otillbdrligt i marknadsféringslagens mening och féranleda
vitesférbud enligt denna lag. Det torde i ménga fall ocksd kunna goras
gillande att regler som utformats vid férhandlingar mellan konsumentver-
ket och representativa toretridare fOr en viss bransch @r att betrakta som
ett uttryck for vad som ir god affirssed inom branschen. I si fall kan en
marknadstoringsitgird som strider mot dessa regler vara att beddma som
otillborlig, dven om den fdretas av en niringsidkare som stdr utanfor den
férhandlande organisationen och som inte heller i annan form har
anslutit sig till 6verenskommelsen.

4.3.3 Regler om obligatorisk information

Det framhélls i avsnitt 4.3.1 att ett féorhandlingssystem maste komplette-
ras med regler som gdr det mojligt att genomdriva obligatorisk
o.-duktc_.....rad information frdn nidringsidkarna till konsumenterna.
Sas anfors i avsnitt 2.2 4r svarigheterna ibland betydande att faststélla
konsumenternas informationsbehov. Antalet faktorer som paverkar
reklamens och andra marknadsformgsmedels limplighet som fdérmedlare
t ~ocksa stort. Med hinsyn hartill kan man

reskrifter 1™ are reglera ndr och hur

er skall vara skyldiga att ldmna informa-
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tion vid marknadsforing. Reglerna fdr informationslimnandet maste,
oavsett om de skall vara obligatoriska eller ej, utformas under beaktande
av en rad olika faktorer, sdsom vilka niringsidkare de riktar sig till, vilka
marknadsforingsatgirder som avses, produktens art och den &nsk~d=
informationens innehdll. Den lagstiftning, varigenom samhillet ges
mojlighet att genomdriva krav pd informationslimnande vid marknads-
foring maste darfor vara utformad si, att de nirmare reglerna om vilken
information som skall limnas och om hur och nir den skall limnas kan
vixa fram successivt och under medverkan av fSretridare foér berdrda
intressen.

Reklamutredningen har Svervigt tva olika juridisk-tekniska alternativ
fér en lagstiftning om informationsskyldighet i reklam och annan
marknadsforing. Bidda alternativen bygger i enlighet med vad hir anforts
pd fOrutsittningen att den grundliggande lagstiftningen skall ge den yttre
ram inom vilken de ndrmare reglerna om informationslimnande skall
utbildas.

Det ena alternativet som diskuterats 4r att komplettera marknadsfé-
ringslagen med en bestimmelse liknande § 3 i den norska Lov om
kontroll med markedsfering. Denna innehiller férbud mot att i ndrings-
verksamhet anvinda framstillning som ikke gir forsvarlig eller tilstrekke-
lig veiledning . . . og derfer md anses urimelig”. Det andra alternativet ir
att inféra en ramlag om informationsskyldighet vid marknadsféring av i
princip samma typ som den ramlag om varudeklaration som varudeklara-
tionsutredningen f&reslagit i betinkandet SOU 1973:20 och som ger
Kungl. Maj: t eller myndighet som Kungl. Maj: t férordnar befogenhet att
utfdrda fOreskrifter i 4mnet. 1 frdga om valet mellan de tvi alternativen
vill utredningen anféra fdljande.

Syftet med en lagre = ° g skall vara att tillhandahilla en mojlighet att
genomfdra j ellt verkande regler, som &r bindande fo6r de b = da
niéringsidkarna. Detta syfte tillgodoses genom en ramlag. Ett férbua som
meddelas med stéd av marknadsféringslagen blir diremot form
bindande endast for den niringsidkare, som férbudet direkt riktas mc
praktiken fdr visserligen ett sddant avgdrande en avsevird normerande
effekt. Om en annan niringsidkare handlar i strid mot den fastslagna
normen kan dock denne inte drabbas av annan péféljd in ett férbud att
framdeles handla i strid mot normen.

Marknadsféringslagens regler fér marknadsféringen bygger pé ett
timligen fast normsystem, som utbildats redan fére lagens tillkomst,
ndmligen de av Internationella Handelskammaren antagna grundreglerna
for reklam och den praxis som utvecklats av Niringslivets Opinions-
nimnd. KO:s och marknadsdomstolens uppgifter r att tillimpa d__._
normer pa enskilda fall och att genom sin rittstillimpning vidareutveckla
normerna inom den ram som lagen drar upp. I friga om informations-
limnade finns diremot inte nagot motsvarande normsystem. Om
uppbyggnaden av ett sddant normsystem skall verlimnas till rattstillim-
pande myndigheter torde det krivas timligen utférliga forarbeten +
ledning for tillimpningen. Det i4r i avsaknad av nirmare erfar~=b~~-sy_,.
att i inledningsskedet ge sidan vigledning. Viljer man i stillc ki~
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med en ramlag kommer det i forsta hand att ankomma pé Kungl. Maj: t
att svara for utvecklingen av normerna med mdjlighet for Kungl. Maj: t
att i den man det anses limpligt delegera denna befogenhet i storre eller
mindre omfattning till underordnad myndighet. I samband med sddan
delegation kan Kungl. Maj: t ocksd meddela anvisningar fér myndighetens
handlande.

Utredningen har i det féregdende foreslagit att det skall ankomma pé
konsumentverket att férhandla med niringslivets foretrddare om utform-
ningen av informationsnormer. Starka skil talar for att den myndighet
som svarar tor férhandlingarna ocksa skall ha en central stdllning nér det
giller frigor om meddelande av obligatoriska foreskrifter. Om man véljer
systemet med en anknytning till marknadsforingslagen far konsumentver-
ket inte en sidan st iing. Viljer man i stillet alternativet med en ramlag
ter det sig naturligt att lata konsumentverket bli den myndighet till
vilken Kungl. Maj:ts beslutskompetens delegeras i den man delegation
kommer i friga. I 6vrigt kan man rikna med att verket fir inflytande
over utformningen av foéreskrifterna i egenskap av forslagsstédllare och
remissmyndighet.

Nu anférda synpunkter har lett utredningen till den slutsatsen att
alternativet med en ramlag dr att féredra framfor en anknytning till
marknadsféringslagen. Detta system &verensstimmer ocksd bédst med
.....3k lagstiftningstradition. Den ndrmare utformningen av lagstiftningen
behandlas i nista kapitel. Dessférinnan vill emellertid utredningen berdra
den forordade lagstiftningens omfattning samt dess forhallande till
tryckfriheten och betydelse for den fortsatta tillimpningen av marknads-
foringslagen.

4.4 Informationsskyldighetens granser

4.4.1 Huvudfrdgorna

En lagstiftning av hir skisserat slag, varigenom niringsidkarna kan
alagegas skyldighet att gd konsumenterna tillhanda med produktcentrerad
inf ation i standardiserad form, kan gdras mer eller mindre langtgéen-
de. Det dr frimst tva fragor som aktualiseras i detta sammanhang. Den
ena fragan giller huruvida informationsskyldighet bér kunna omfatta alla
-*-- av sidljmeddelanden frin niringsidkare till konsument eller om
ldigheten bOr begrinsas till reproducerbara meddelanden. Den andra
ian avser om informationsskyldighet skall kunna innebidra skyldighet
atr anvinda visst informationsmedium (absolut informationsskyldighet),
~Me~ om den endast skall kunna innebidra skyldighet att limna viss
nation i den méan sindaren anvinder visst medium foér sin
saljargumentering (relativ informationsskyldighet).

4.4.2 Informationsskyldigheten och siljmeddelandets art

len man marknadsfoéring sker med hjidlp av reproducerbara framstill-
gar — text och bilder pd férpackningar, pressannonser, skyltar,
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egentlig nyhet. Redan nu f6religger pd flera omrdden skyldighet att
anvinda visst informationsmedium, ndmligen mirkning av varan eller
dess férpackning. Om en informationslagstiftning skall kunna bli effektiv,
maste det finnas mojlighet att foreskriva att viss information skall
anbringas pa varan eller dess forpackning. Andra informationsmedel,
vilka i flera avseenden liknar mirkning av produkten eller dess férpack-
ning, kan emellertid i manga fall vara lampligare att anvinda som bérare
av obligatorisk information. Exempel hirpa ar skyltar, faktablad och
andra meddelanden inne i butikslokalerna. Det bor ddrfér vara mojligt att
ocksa foreskriva anvindning av sidana informationsmedel. Vilket infor-
mationssdtt som #ar lampligast 1 det enskilda fallet fir bli beroende av
nyttan vigd mot kostnaden. Betrdftande vissa dyrare varor och tjanster
kan det vara motiverat att aligga siljarna skyldighet att tillhandahdlla
intresserade konsumenter prislistor, tekniska beskrivningar eller liknande
skriftligt material i vilket den obligatoriska informationen ingdr.

Det hittills anférda har rért siddan information som 4r avsedd att na
konsumenten i det sista stadiet av kOpprocessen. Att tillgodose konsu-
menternas behov av information under tidigare stadier dr vida svérare.
Bade principiella marknadspolitiska synpunkter och vdgande ekonomiska
hiansyn kan anféras mot en absolut informationsskyldighet utéver den pa
produkt och siljstille. En sddan ordning skulle innebéra att néringsidkare
kunde aliggas att publicera pressannonser med visst innehall, distribuera
direktreklam till hushallen, sitta upp affischer pd allmidnna platser eller

knande. Det skulle di inte lingre vara friga om att formedla
information med hjilp av en reklamframstallning, som néringsidkaren
sjalv valt att anvinda, emedan han bedémt den positiv for avsdttningen av
sin produkt. Kostnaden f6r informationsinslaget i exempelvis en
pressannons dr marginell om annonsen tillk : darfor att niringsid-
karen—annonsdren bedémt den vara en 16nsam marknadsfoéringsatgird.
Har annonsen diremot inférts emedan annonsoren dr skyldig att limna
viss information just genom pressannonser, dr det informationskostnaden
som ir den primira kostnaden, och kostnaden foér eventuell siljargumen-
te _ rid sidan av informationen blir marginell. Néringsidkarens kostnad
for informationsmeddelandet blir alltsd storre i det senare fallet.

Frin samhillsekonomisk synpunkt kan en sadan kostnadsokning anses
acceptabel om det med tillricklig grad av sikerhet kan konstateras, att
reklamfram....Iningar av det aktuella slaget, exempelvis pressannonser,
=31 ett effektivt sitt att férmedla informationen si att den nar de

sumenter, vilka befinner sig i ett visst stadium av en kOpprocess.
ved ir emellertid svart att utréna vilka konsumenter som har intresse {0r
och behov av inform~*innen si att reklamen kan inriktas speciellt pa
dem. Denna svarighet ...eligger oavsett i vilket stadium av kdpproces-
sen informationen skall nd konsumenterna. I friga om information pa
eller i anslutning till produkten eller siljstéllet kan det dock hidvdas att de
konsui.._..cer, som besdker en butik eller en varuutstillning, sjélva visat
intresse fér den eller de produkter, som tillhandahalls eller utstills, och
ddrfoér kan antas ha behov av viss information. Diremot torde det inte
vara mojligt at tan konsumenternas egen medverkan, genom besok pa
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sdljstéllet eller i annan form, fa nagon uppfattning om vilka konsumenter
som Overvéger att kopa en viss produkt och hur ldngt de kommit i sina
Gverviganden. Att foreskriva skyldighet for niringsidkarna att foreta
reklamétgérder, som riktar sig till en obestimd grupp konsumenter, vilkas
intresse fOr produkten ir obekant, synes vara en ineffektiv metod att
férmedla information till de konsumenter, som verkligen har behov av
den. I den man konsumenternas intresse fér en viss produkt pd nigot sitt
kommer till uttryck, blir ldget ett annat. Den informationsbirande
reklamframstillningen kan di riktas direkt till de konsumenter, som kan
férmodas ha nytta av informationen, och man slipper kostnaden for ett
alltfor stort informationsutbud.

Nu anférda synpunkter har lett reklamutredningen till den slutsatsen,
att utrymmet fér absolut informationsskyldighet bor begrinsas till
information pi eller i anslutning till produkten eller siljstillet. Daremot
bor behovet av information i tidiga stadier av kOpprocessen inte
tillgodoses genom féreskrifter som innebir att nédringsidkare blir skyldiga
att féreta en viss marknadsf6ringsatgird. Den brist pd information
utanfér siljstillet, som kan uppkomma om en eller flera niringsidkare
underldter att gora reklam i sidana former som berérs av informations-
foreskrifter, kan dock i nigon min motverkas. Ett sitt &r att aldgga
ndringsidkarna en generell skyldighet att pi anfordran av konsument
tillhandahélla sidan information, som avses i utfirdade féreskrifter om
relativ informationsskyldighet. Informationen bér da tillhandahillas i
skriftlig form, t.ex. genom &versindande av annonsavdrag eller fa'*-
blad.

En skyldighet att pa anfordran tillhandahilla information utan
samband med viss marknadsféringsatgird kan visserligen tinkas medféra
Skade kostnader f6r mang” ~ ' rande av informationsmaterialet, for
administration av bestéllningar och fér kuvert och porto o.d. Nagon
avsevird kostnadsokning torde det dock inte kunna bli fraga om. For
ndringsidka torde den extra informationskostnaden i allminhet te sig
v tiverad med tanke pa férdelen att kunna vinda sig direkt till en
konsument, som visat si stort intresse for produkten, att han tagit
sdrskilt initiativ fér att fi information om den. Skulle d begirda
informationen inte vara férdelaktig for produkten, erbjuds niringsidka-
ren dnda tillfille att bearbeta konsumenten med ytterligare information

av fordelaktigare art.
Man kan emellertid inte bortse frin risken f&r okynnesrekvisiti- - :r av

informationsmaterial. Det kan ocks& tinkas att antalet framstédliningar
om information under en tid blir onormalt stort for en néringsidkare,
som dédrigenom &samkas stérre kostnader in sina konkurrenter. For att
minska eller eliminera risken fér ofdrutsebara kostnader pa gr____ av
skyldighet att pd anfordran tillhandahalla konsumentinformation i
skriftlig form bor man i vissa fall ge ndringsidkarna rat tt ticka sina
sidlvkostnader for informationens Oversindande genom att ta ut en
expeditionsavgift av konsumenterna.

En skyldighet att p4 anfordran limna sidan information som enligt
utfirdad fOreskrift skall limnas vid nigon form av reklamframs
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torde ocksd minska niringsidkarnas benigenhet att anvinda icke kontrol-
lerbara marknadsforingsatgirder. Detta giller sirskilt under férutséttning
att konsumenterna genom en effektiv konsumentupplysning fran sam-
hillets sida eller pa annat sidtt kan gdras medvetna om mdjligheten att
krdva sddan information.

Genom en limplig konsumentinformation fran samhillets sida torde
konsumenterna ocksd kunna paverkas att vara allmidnt kritiska mot
sidana marknadsféringsmetoder, som inte tillater en effektiv kontroll av
informationsforeskrifternas efterlevnad. En annan mojlighet att minska
naringsidkarnas eventuella benidgenhet att Overga till marknadsforings-
metoder, som 4r mindre 6nskvirda frin konsumentsynpunkt, synes vara
att genom lagstiftning stirka kOparens stillning vad giller hdavningsratt
och andra befogenheter vid kop av produkt som marknadsforts pa visst
sitt. Ett exempel pa lagstiftning av detta slag utgér lagen (1971:238) om
hemf{orsiljning m. m.

4.5 Informationsskyldigheten och distributionsleden

En betydelsefull friga om man vill infora ett system av den art, som
hdr skisserats d4r hur informationsférmedlingen skall byggas upp.
Nirmare bestimt giller frdgan vilka led i marknadsforingskedjan som
limpligen kan medverka i en informationsprocess av hir aktuellt slag och
vilka uppgifter som det kan komma i fraga att tilldela respektive led. I
detta avsnitt framldgger utre 1gen vissa allmi synpu :r 1 dmnet.
Utredningen &r emellertid medveten om att férhallandena kan variera
med hdnsyn till exempelvis varuslag, bransch samt produktions- och
distributionsstruktur.

Den standardiserade information som skall limnas konsumenten kan
ofta vara resultatet av en hel serie atgidrder pd olika plan. Man kan
sirskilja olika steg i informationens tillblivelse, ndmligen

— framtagande av data om varan eller tjinsten (i enlighet med given
standard)

— sammanstillning av framtagna data till informationsunderlag

— framtagande av siljvillkorsdata och sammanstillning av dessa data till
informationsunderlag

— framstdllning (produktion) av den fér konsumentkommunikation
¢ ssade informationen

— (....ibution och tillnandahéllande av reklam med den standardiserade
infc tionen

I regel krédver ett system av standardiserad information med hjilp av
lam samverkan av olika led.i tillverknings- respektive distributions-
cessen:

I3

| S fgr~=+nnllt %ap dennes underleverantor)
inledasdistiivuwur, . ex. importdr, generalagent eller grossist
:dsdistributdrer, vanligen detaljhandlare.
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Fran organisatorisk synpunkt 4r det ocksd av vikt genom vilket medel
den standardiserade informationen kan och bor spridas, exempelvis om
informationen limpligen bor spridas genom annonseringen i pressen, vara
bifogad varan eller ges i form av fristaende faktablad.

I praktiken torde det i regel ligga ndrmast till hands att ga ut ifrdn att
tillverkaren av varan tar fram de data som skall ligga till grund for
informationen om varans sammansittning, beskaffenhet, egenskaper och
anvidndbarhet. Om emellertid varan tillverkas efter sirskilda specifikatio-
ner frdn grossist- eller detaljhandelsféretag — vilket inte dr ovanligt — kan
det vara rimligare att ligga dataframtagandet péa det foretag, som haft det
bestimmande inflytandet Gver varans sammanséttning,

Sammanstillningen av data om varans sammansittning, beskaftenhet
etc. till informationsunderlag, dvs. till ett underlag utformat i enlighet
med given standard, synes i regel bdra goras av den som svarar for
dataframtagandet.

Eventuella sammanstillningar om siljvillkor som kan tinkas ingd i en
standardiserad information torde i princip béra ldggas pa slutdistributo-
ren. Emellertid bor det framhéllas att standardkontrakt fér konsument-
kép vunnit 6kad utbredning inom atskilliga branscher och att tillkomsten
av lagen (1971:112) om forbud mot oskiliga avtalsvillkor och av
konsumentkdplagen ytterligare accentuerat denna utveckling. I sddana
branscher forefaller det naturligt att informationssammanstillningen
rorande siljvillkor tas om hand av samma organisation som tidigare tagit
fram standardkontrakten for konsumentkdp. Informationstramtagandet i
fraga om betalningsvillkor, kreditvillkor och liknande torde dock i regel
bora anfdrtros detaljhandelsledet, eventuellt i samrdd med berdrda
kreditinstitut. Prisinformationen maste av hinsyn till bruttoprisférbudet
i konkurrensbegriansningslagen anfortros detaljhandelsledet.

Vad hirefter giller framstillningen (produktionen) av reklam med den
standardiserade informationen synes det angeldget att denna fordelas pa
sddant sidtt mellan olika led i marknadsf6ringskedjan, att icke dnskade
bieffekter pd distributionsstrukturen undviks i mojligaste man. Detta
leder till att produktionen av information om varans beskaffenhet o___
egenskaper helst bor liggas pé tillverkare eller ii _ t&r och sd att s _

ifr illningen av varan. Om produktionen liaggs primirt pa ett
distributionsled kan detta fGrsvira for tillverkaren att fa sin ~a
distribuerad, i synnerhet om varan dr ny pa marknaden.

Information om séljvillkor som #r branschstandardiserade forefaller
ofta bora produceras tillsammans med information om varans beskaffen-
het och egenskaper. Framstillningen av information om pris och
betalningsvillkor diaremot kan, bl.a. av forut nimnda konkurrensbe-
grinsningsrittsliga skil, svarligen liggas pa annat led 4n detaljhandels-
ledet.

Vad slutligen giller distributionen av den standardiserade informatio-
nen finns det anledning att skilja mellan dels distribution genom
annonser 1 massmedierna och genom direktreklam, dels annat tillhan
héllande, framfor allt spridning av trycksaker och andra meddelanden
direkt frdn detaljhandlare till konsument. Distributionen via mas..... -ier
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och direktreklam bér naturligen ankomma pa den som anvinder
reklammedlet i fraga, oavsett vilket led i marknadsféringskedjan han skall
hénféras till. Direktspridningen av informationsbirande reklam pa
sdljstillet méste lika naturligt ankomma pa detaljhandlaren.

Utredningen vill understryka att nagra mera preciserade generella
regler inte kan stdllas upp fo6r hur framtagande, produktion och
distribution av information bor organiseras. Dessa fragor maste emellertid
uppmérksammas nér man Onskar meddela anvisningar eller uppstilla
normer betriffande informationsskyldighet.

4.6 Tryckfrihetsriattsliga aspekter pa en lagstiftning om
informationsskyldighet

En lagstiftning varigenom néringsidkare éldggs att pa visst sdtt limna
information vid marknadsforing av varor och tjinster kommer att
omfatta och f& sin stoérsta praktiska betydelse i frdga om tryckta
reklamframstéllningar. En naturlig friga i detta sammanhang 4r darfér
om en sadan lagstiftning 4r forenlig med tryckfrihetsforordningens
bestammelser.

Tryckfrihetsférordningens syfte dr enligt dess inledande paragraf att
sdkerstélla ett fritt meningsutbyte och en allsidig upplysning. Med denna
utgangspunkt stadgas i tryckfrihetsférordningen (1 kap. 2 §) att nigon
granskning fore eller nagot forbud mot tryckningen av en skrift inte far
forekomma. Tryckfrihetsférordningen innehaller ocksa regler om ansvar
och skadestdnd for missbruk av yttrandefriheten i tryckt skrift. Missbruk
av tryckfriheten kan foranleda straff eller skadestandsskyldighet endast i
den ordning och de fall som anges i forordningen. (Jfr dven Reklam II,
avsnitt 6.2, s. 89).

Tryckfrihetstérordningen ar exklusivt tillimplig i friga om missbruk av
det fria ordet genom meddelande i tryckt skrift. Tryckfrihetstérordning-

exklusivitet giller emellertid enbart i frdga om missbruk av

., “kfriheten sasom en art av yttrandefrihet. Ett tryckt meddelande, som
dr lagstridigt i annat avseende in som ett Overskridande av grinserna for
yttrandefriheten, t.ex. som ett led i ett bedrégligt forfarande, faller
enligt fast praxis utanfor tryckfrihetsférordningens tillimplighetsomrade.
Uppfattningen att tryckfrihetsforordningen inte reglerar allt bruk av
tryckta skrifter utan begrdnsar sig till sddant som hinfér sig till
tryckfrihetens innebdrd kan sdgas vara allmdnt godtagen sedan lang tid.
Det ansédgs t. ex. inte strida mot tryckfrihetsférordningen att i 1931 ars
med vissa bestimmelser mot illojal konkurrens inféra straff for illojal
reklam i annons, cirkuldr, prospekt och priskurant. 1931 ars lag har i
dessa delar ersatts av den nu gillande marknadsféringslagen. 1944 Aars
tryckfrihetssakku framholl i sitt betdnkande (SOU 1947:60,s. 119)
bl. a. att begaguauuct av trycket som ett medel i den enskilda
naringsverksamhetens tjdnst ej kriver grundlagsskydd. [ propositionen
1 D:57 med forslag till lag om otillb6rlig marknadsféring m. m. anférde
departer - *~ " “ bl a. foljande: ’Grunden for att ingripande mot
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reklam i tryckt skrift har ansetts kunna ske utan stdd av tryckfrihetsfor-
ordningen far ses dari, att det hdr 4r friga om Aatgirder av utpriglat
kommersiell natur, som inte avser nyhetsférmedlingen eller asiktsbild-
ningen i samhillet” (s. 66). Departementschefen framhdll vidare att man
for att undvika en fran tryckfrihetsrattslig synpunkt tvivelaktig ratts-
tillimpning borde begrinsa ingripanden mot reklam i tryckt skrift till
sddana framstillningar som har rent kommersiella férhéllanden till
féremal, dvs. avser en niringsidkares affarsverksamhet eller dir tillhanda-
hallna varor och tjinster. I sitt utldtande &ver fSrslaget till lag om
otillbérlig marknadsféring framhdll lagradet att departementschefens
uppfattning om tryckfrihetsforordningens ridckvidd var erkidnt riktig
betriffande lagféring och bestraffning av sidant som férekommer
tryckt skrift. Samma standpunkt intogs av tredje lagutskottet (3 L _
1970: 45). Utskottet anforde ocksa, under hinvisning till vissa uttalanden
av lagradet, att motsvarande begrinsning torde gilla i friga om
bestimmelserna i 1 kap. 2 § tryckfrihetsférordningen om férbud mot
forhandscensur m. m.

Rattsldget i dag kan beskrivas si att kommersiella framstiliningar
enligt fast praxis inte atnjuter tryckfrihetsrittsligt skydd i vidare mén in
att det inte ansetts mdojligt att utan uttryckligt stod i tryckfrihetsférord-
ningen fdrbjuda tryckt reklam f&r viss produkt. Sasom reklamutred-
ningen konstaterat i remissyttrande 6ver massmedieutredningens delbe-
tdnkande Tryckfriheten och reklamen (SOU 1972: 49), 4r den grinsdrag-
ning mellan det av tryckfrihetsférordningen skyddade och det icke
skyddade omradet, som kommit till stdnd genom rittsutvecklingen, i och
for sig tillfredsstdllande.

De mojligheter att utan hinder av tryckfrihetsférordningen ingripa mot
reklam i tryckt skrift, som féreligger enligt radande ridttsuppfattning, har
hittills utnyttjats fér att med stéd av marknadsféringslagen och motsva-
rande aldre lagstiftning hindra reklam, som bedomts vara vilseledande
eller pd annat sitt otillborlig. Diremot har man hittills inte haft
anledning att nidrmare Overviga frigan om man utan hinder av tryckfri-
hetsférordningen kan aligga en annonsor skyldighet att limna -
information i sin reklam,

Av den foregdende framstillningen i detta kapitel fr. _.r, att
reklamutredningen &vervdger en lagstiftning enligt vilken niringsidkare
skall kunna Aalaggas att limna produktcentrerad information i samband
med marknadsfoéring av varor och tjidnster. Informationsskyldigheten
skall alltsd knytas till en kommersiell verksamhet och avse utbjudna
produkters beskaffenhet, egenskaper, anvindning, pris etc., dvs. férhal-
landen av rent kommersiell natur. Lagen skall inte omfatta framstill-
ningar som ror nyhetsférmedlingen och &siktsbildningen i samhéllet. Dess
tillimpningsomrade skall i detta hinseende Sverensstimma med vad som
giller enligt marknadsforingslagen. Hirtill kommer att skyldighet att
limna information i tidningsannonser och pa annat sitt i tryckt skrift
inte skall kunna knytas till andra framstidllningar 4n siddana som
niringsidkaren sjélv viljer att publicera. Det dr alltsi inte meningen att en
ndringsidkare skall kunna Aaldggas att publicera ett visst meddel_.._: i
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yekt skrift. En pad nu angivet sidtt utformad lagstifining synes
tredningen sta i Overensstimmelse med den tolkning av tryckfrihetens
innebdrd som sedan lidnge dr accepterad.

Den upptattning, som reklamutredningen hir ger uttryck fér, Gverens-
stimmer med ett uttalande av foOredragande statsrdd i proposition
1973:123 med férslag till dndring i tryckfrihetstérordningen (s. 41).

nligt statsradets uttalande torde det enligt nuvarande rittsuppfattning

fa anses mojligt att utan hinder av tryckfrihetsfdrordningen féreskriva
informationsskyldighet vid reklam, Vad statsradet silunda antért i denna
del féranledde inte nigot sirskilt uttalande fran konstitutionsutskottets
sida (KU 1973:23),

En typ av reklam, som erbjuder sirskilda tryckfrihetsrittsliga problem,
ar den s. k. textreklamen. Olika meningar har framkommit om hur saddan
reklam bor beddmas tryckfrihetsrittsligt. I regel torde dock mojligheter-
na att med stdd av allmidn lag paverka innehdllet i siddan reklam vara
begransade av hédnsyn till tryckfrihetsfdrordningens principer.  «

Nir det giller s. k. institutionell reklam, dvs. reklam av allmint
goodwillskapande natur for visst eller vissa fOretag, och annan reklam,
som inte innehéller ett klart utbud av vara eller tjidnst, synes informa-
tionsskyldighet inte kunna foreskrivas utan konflikt med tryckfrihetstor-
ordningen.

Det kan i vissa fall vara svart att dra en klar grins mellan
framstéllningar som 4r rent kommersiella och sddana som skall &tnjuta
tryckfrihetsrattsligt skydd mot reglering genom allmin lag. Samma
avgransningsproblem f6religger emellertid redan nu vid tillimpningen av
marknadsféringslagen. En sdrskild garanti for att en lag av det slag
utredningen tidnker sig kommer att tillimpas grundlagsenligt ligger i att
utddomande av pafoljd vid ifrdgasatt Overtradelse av informationsfére-
skrift skall ankomma pia allmidn domstol. Denna skall dirvid kontrollera
att de tryckfrihetsrittsliga principerna inte eftersatts.

Det bor slutligen framhéllas att inférande av informationsskyldighet
vid annonsering i tidning eller annan periodisk skrift inte skulle piverka
utgiva ansvar enligt tryckfrihetsférordningen. Inte heller skulle en
sadan ordning inverka pd utgivarens ritt enligt 5 kap. 3 § tryckfrihetsfor-
ordningen att ensam bestimma &ver tidningens innehall och allts3 bl. a.
vidgra inférande av en annons.

4.7 F#rhallandet mellan marknadsfoéringslagen och lagstiftning
<... Informationsskyldighet

Enligt 1 § marknadsforingslagen kan en marknadsféringsatgird férbjudas,
om A=~ genom att strida mot god affirssed eller pd annat sitt &r
otillborng mot konsumenter eller niringsidkare. Ett centralt krav pi
f-~=-**llninga  reklamen ir att de skall vara vederhiftiga. Oriktiga eller
vilseledande framstillningar dr typiskt sett att betrakta som otillborliga i

foringslagens mening. Sddana framstillningar kan under vissa

: fOrutsdttningar foranleda straff enligt 2 § marknadsfdrings-
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Sasom framgar av redogdrelsen i avsnitt 3.1.3 har KO och marknads-
domstolen ofta anledning att ta stillning till fragor om vilka krav pd
positiv information som enligt marknadstoringslagen kan stillas pé
reklamframstillningar. Avsaknaden av viss sadan information kan inne-
bira att framstillningen blir vilseledande och dirmed otilibérlig. Aven i
fall dd ndgon egentlig risk for vilseledande inte 4r tor handen, torde det
finnas vissa mdjligheter att med stod av marknadsforingslagen stilla upp
krav pa positiv information i reklamen. Detta torde dock inte kunna ske
annat dn di det foreligger speciella omstindigheter, t. ex. att rel'"men
har fatt en sarskilt t6rsatlig utformning eller att konsumenten beunner
sig i en speciellt utsatt situation. Det synes dartér sta klart att utrymmet
for en siddan tillimpning av marknadsforingslagen i fall da uttryckliga
foreskrifter om informationsskyldighet eller klar branschpraxis av sddan
innebord saknas dr ganska begrdnsat.

Inférandet av en lagstiftning som ger mojlighet att foéreskriva viss
informationsskyldighet vid marknadstéring madste givetvis paverka den
fortsatta tillimpningen av marknadstéringslagen. Som utredningen pépe-
kar i avsnitt 4.3.2.3 torde det i regel fa anses strida mot god affirssed om
den som omfattas av en Overenskommelse rdrande informat.c...
skyldighet inte rittar sig efter denna. Detsamma giller i 4n hogre grad om
nigon har &sidosatt en med stéd av den fbresiagna lagen meddelad
toreskrift. Detta torde inte vara ndgot principiellt nytt. Det kan tortjdna
erinras om att det redan nu finns féreskrifter om informationsskyldighet
pa olika omrdden, exempelvis inom livsmedelslagstiftningen. Dessa kan
ses som ett konkretiserat uttryck for principen om vederhiftighet i
marknadsféringen och ett &sidosittande kan innebidra att marknadsfo-
ringen blir att anse som otillborlig i marknadsforingslagens mening.

Den omstindigheten att en framstillning uppfyller féreskrivna krav pa
information hindrar inte att framstillningen bedéms som otillborlig vid
tillimpning av marknadsféringslagen. Otillborligheten kan ju bestd i
nagot som helt saknar samband med informationsskyldigheten som
sddan, t. ex. att framstédllningen ar vilseledande i ndgot annat avseende,
att den inte dr férsedd med tydlig reklammarkering eller att den
innehiller ett otillitet erbjudande av nagot slag. Det dr emellertid inte
uteslutet, att en reklamframstallning, trots att den upptar foreskriven
information, #dnda kan vara vilseledande i just det avseende,
informationsskyldigheten hinfér sig till och pd grund dérav vara
otillbérlig i marknadsféringslagens mening. Bedémningen av frigan om
framstillningen 4r vilseledande skall namligen grundas pd det helhetsin-
tryck den férmedlar, och detta kan vara missvisande, dven om framstall-
ningen innehéller den positiva information som dr pdbjuden.

Sammanfattningsvis torde kunna sidgas att inférandet av en lag om
informationsskyldighet skulle innebdra att det tillkommer nya faktorer
att ta hdnsyn till vid tillimpningen av marknadsféringslagen, men att den
pa intet sitt skulle rubba grundvalarna eller inverka pa de allmidnna
principerna for tillimpningen av denna lag. Till vissa speciella prob
om forhéllandet mellan de tva lagarna aterkommer ut-~“~ingen i det
féljande vid behandlingen av sanktionssystemet (avsnitt 5.5)
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5 Huvuddragen i en lag om information
1 reklam och annan marknadsforing

5.1 Inledning

Reklamutredningen uttalar sig i foregaende kapitel for en ramlagstiftning
om informationsskyldighet av samma typ som den lag varudeklarations-
utredningen foreslagit. Syftet med en siddan lag skall vara att tillforsdkra
konsumenterna tillgdng till behdvlig information om de varor och tjdnster
som saluhalls pd den 6ppna marknaden. Detta syfte uppnas genom att
det blir mojligt att foreskriva obligatoriskt informationsldimnande 1 tall,
dd man inte kan rdkna med att informationen indd kommer att
tillhandahallas.

I lagen bor upptas regler som ger Kungl. Maj: t eller myndighet som
Kungl. Maj: t forordnar befogenhet att meddela foreskritter om informa-
tionslimnande. Lagen bdr ange ramen for betogenheten, bl. a. vilka
imnen som far regleras genom foreskrifter och vem fOreskrifterna tar
riktas mot. Dessutom bor anges vilka fOrutsdttningar i ovrigt som skall
vara uppfyllda tor att toreskrifter skall fa meddelas. Lagen bor vidare
innehilla regler om tillsyn av att meddelade fOreskrifter etfterlevs samt
om pafdljd t6r overtridelse av foreskrifterna.

5.2 Forhallandet till varudeklarationsutredningens forslag

En viktig typ av information 4r sddan som limnas genom markning av
varan. Regler om sadan information upptas i den av varudeklarationsut-
redningen foreslagna lagen om varudeklaration. Det 4r naturligt att lata
en mera allmén lag om informationslimnande omfatta dven information
av detta slag. Hirav foljer att lagen bor utformas s att den kan ersitta
den Breslagna varudeklarationslagen. Denna innehaller emellertid en
paragraf __... skulle falla utanfér ramen {6r en lag om information i
rek . och marknadsfoéring. Reklamutredningen syftar pd 1 § i nimnda
lagforslag. Enligt denna paragraf kan Kungl. Maj: t, om det dr pdkallat av
hdnsyn ti nanniskors liv eller hilsa, foreskriva att vara av visst slag inte
far saluhallas av niringsidkare till konsument om den inte v=-fvler

krav vad giller innehdil eller beskaffenhet (grundkrav). vct dr

tdga om nagon regel om informationsskyldighet utan om en

ir produktkontroll. En bestimmelse av denna innebdrd hor inte
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skidl for Kungl. Maj:t att gora forbehall i samband med delegation,
exempelvis fér frégor som &r av sidrskilt stor samhillsckonomisk eller
principiell betydelse.

Aven inom det omrade dir beslutanderitten tillkommer Kungl. Maj: t
torde konsumentverket komma att spela en betydande roll. Som tidigare
framhallits blir det en viktig uppgift tor verket att forhandla med
niringsidkare om informationsskyldighet pd omraden dir ett behov av
information foreligger. Om sidana f6rhandlingar inte leder till en fran
verkets synpunkt godtagbar 16sning kan verket ha anledning att hos
Kungl. Maj:t begira att foreskrifter av visst innehall utfardas. 1 fall da
fragan om foreskrifter aktualiseras hos Kungl. Maj:t pd annat sdtt én
genom en framstillning fran verket synes detta normalt béra anmodas att
yttra sig i fragan. Ibland kan det vara lampligt att Kungl. Maj: t direkt
uppdrar 4t verket att utarbeta forslag till foreskrifter i visst mne.

5.3.2 Informationssindare

Foreskrift om informationsskyldighet boér kunna riktas bdde mot den
som salufér en vara eller tjdnst direkt till konsument och mot
niringsidkare i tidigare led av marknadsféringskedjan, sdsom tillverkare,
importérer och grossister. Av foreskriften bor i varje sirskilt fall framga
till vilken kategori av nédringsidkare den riktar sig.

Som utredningen utvecklar i avsnitt 4.5 behdver i manga fall flera
distributionsled medverka i informationsprocessen. En foreskrift kommer
darfér ofta att f3 betydelse dven for andra nidringsidkare dn dem till vilka
den formellt riktas. Séalunda #dr exempelvis en fOreskrift om att viss
information om en varas beskaffenhet skall limnas péa sdljstillet
visserligen riktad till ndringsidkarna inom detaljhandelsledet, men den
forutsdtter ofta att dessa kan fd det foér informationen ndédvindiga
underlaget fran tillverkaren - importdren.

I ménga fall kan det te sig naturligt att utforma foéreskrifterna pa
sddant sdtt att ansvaret for informationslimnandet delas upp mellan olika
distributionsled. Uppdelningen kan innebdra att tillverkaren eller impor-
téren aldggs att framstilla visst informationsmaterial, avsett att tillhanda-
hallas pa siljstillet, t. ex. etiketter, faktablad eller liknande, samt att svara
for att den dir upptagna informationen ir riktig, medan detaljhandlaren
far ansvaret for att informationsmaterialet tillhandahalls konsumenterna
pd sidljstdllet. Man kan exempelvis tdnka sig att tillverkaren av ett
klddesplagg aliggs att forse detta med adekvata skotselrad, medan
detaljhandlaren blir skyldig att se till att de plagg han salufor dr forsedda

>d skotselrdd i vederborlig ordning. I fall av nu berdrd typ framtriader
tillverkaren respektive importoren som den egentlige sdndaren av
i=far—-+i~nen, medan detaljhandlaren endast vidarebefordrar denna till

sumenterna.

1 andra situationer upptrider detaljhandlaren sjidlv som sdndare
exempelvis genom egna annonser. Detaljhandlaren torde da fa anses

insvarig for de limnade uppgifternas riktighet. Ett sddant synsitt
i...er med de principer som tillimpas i fragor om otillborlig



88 Lag om information SOU 1974:23

marknadsfoéring. Salunda anses den som fér fram ett pastiende 1 sin
reklam ansvarig for pastaendets vederhiftighet, dven om detta hiarrér fran
annan. Ocksa i sadana situationer som nu asyftas ar detaljhandlaren ofta i
realiteten beroende av upplysningar fran tillverkaren eller importdren,
t. ex. rérande produkternas egenskaper. Om denne inte tillhandahéller
det underlag som detaljhandlaren behover for att kunna limna pabjuden
information om den saluférda produkten i sin reklam, kan féljden bli att
produkten inte kan marknadsf6éras. Detta forhillande torde i realiteten
innebdra att detaljhandlaren fir ett verksamt pétryckningsmedel gent-
emot tidigare distributionsled.

Den uppdelning av ansvaret foér informationslimnandet llan olika
sdljled som hér antytts ligger i och for sig i linje med den civilrittsliga
reglering av ansvaret for uppgifter i reklamen som har inférts g~~~ -~
konsumentkdplagen. Utredningen vill i detta ssmmanhang nagot |
torhallandet mellan denna lag och den nu féreslagna lagstiftningen om
informationslimnande i reklamen.

Konsumentkdplagen ldgger ett ganska stringt ansvar pa detaljhandla-
ren. Enligt 7 § andra stycket blir en siljare niamligen i princip ansvarig for
vilseledande uppgifter fran tillverkare och andra niringsidkare 1 tidigare
sdljled sd snart han aberopat uppgiften. Detta giller &ven om han varken
insett eller bort inse att uppgiften var vilseledande. Fér att en uppgift
skall anses dberopad 4r det enligt lagens motiv (prop. 1973:138,s.219)
tillrackligt att den ingér i informationsmaterial som siljaren har dverlim-
nat till koparen eller som han lagt fram i sin butik pa sddant sitt att det
framgar att kunderna avses skola ta del av informationen.

Del jimforelsevis stringa civilrittsliga ansvar tor vilseledande uppgifter
som konsumentkdplagen sidlunda ldagger pa séljaren ter sig vil motiverat
med hédnsyn till lagens syfte och reglernas juridiska konstruktion.
Bestimmelsen tar sikte pa den situationen att en konsument térvirvat en
vara som pd grund av vilseledande uppgifter frén siljarsidan inte svarar
mot vad han haft anledning att rikna med. Goda skil talar t6r att lita
sdljaren bédra den forlust som kan uppstd hirigenom. Hirtill kommer att
de pafolijder kdparen kan gora gillande, i forsta hand prisavdrag eller
hdvning, hdnfor sig till kopavtalet och inte kan géras direkt tillimpliga i
relation till tredje man som har limnat den vilseledande uppgiften. Regl
om informationsskyldighet i reklamen har ett annat primirt syfte in
konsumentkdplagens bestimmelser, niamligen att garantera att konsu-
menterna tr adekvat information som underlag fér kdpbeslut. De skl
som talar for att ldgga ett vidstrdckt civilrittsligt ansvar pa siljaren
inte dberopas ndr det giller att bestimma fordelningen av z.._.__3t 81
informationslimnande mellan detaljhandlare och tidigare siljled, utan hir
synes det naturligt att i stdllet fasta aveérande vikt vid vem som har den
bidsta mojligheten att ta fram, sa: .nstilla och tillhandahilla den
avsedda informationen. Konsumentk&plagens regler blir dock
se satillvida som en skyldighet foér detaljhandlare att til
information, vare sig den framstdllts av honom sjilv eller av
eller importdr, i regel ocksd kommer att medféra att h
civilrdttsligt ansvar mot kdparna for att informationen 4r sakri
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har sarskilt stort behov av att f& kdnnedom om vissa faktorer, sasom
restidens langd, eventuella krav pa visum och vaccination etc., och att
tillgdngen pé sddan information i resebyrdernas kataloger och pressannon-
ser mot bakgrund hiarav far anses otillricklig. Efter ndarmare undersdk-
ningar och o6verliggningar med representanter fér resebyrabranschen
kommer man fram till att information i dessa avseenden dr mdjlig att
limna pd ett enhetligt, rdttvisande och ldttfattligt satt utan alltfor stora
kostnader i forhallande till konsumentnyttan och att det finns skil att
infOra obligatoriska regler om uppgiftsskyldighet. Med stdd av den ramlag
reklamutredningen foreslar skall Kungl. Maj:t eller konsumentverket
kunna utfirda en foreskrift, varigenom den som marknadsfor sillskaps-
resor aldggs skyldighet att limna de aktuella uppgifterna i de kataloger
och pressannonser i vilka de utbjudna resorna beskrivs. For att inte
ndringsidkare skall kunna undanhélla konsumenterna den aktuella infor-
mationen genom att upphdra med distribution av kataloger och
annonsering i pressen skall dessutom kunna foreskrivas att ndringsidkarna
skall vara skyldiga att tillhandahdlla den pabjudna informationen i viss
form pa sdljstillet samt att de skall dversdnda skriftligt informationsma-
terial till konsument som sirskilt begidr det.

5.3.4 Forutsittningar for att foreskrift skall fd meddelas

En forutsidttning for att informationsskyldighet skall kunna foreskrivas
bor vara att det dr av visentlig betydelse frdn konsumentsynpunkt att
informationen tillhandahalls. Det skall alltsd vara friga om information
som i och for sig dr av stor vikt for de konsumenter till vilka utbudet
riktas. Som exempel pa information som normalt &r av stor vikt for
konsumenterna kan ndmnas information om de hilso- och sikerhetsris-
ker, som kan vara forenade med en produkt. I visentlighetskravet bor
emellertid ocksa ligga att utbudet skall berdra ett stort antal konsumen-
ter eller speciellt rikta sig till en konsumentgrupp som ir i behov av
sarskilt skydd, exempelvis dldringar, handikappade eller invandrare.

Infi ationstdreskrift bor i princip inte meddelas om det d&r mdjligt
att genom t andlingar uppnd att den 6nskade informationen idnda
kommer att ldmnas. Detta bor framgd av lagen. I princip bor alltsa
mojligheten att meddela foreskrifter inte fa tillgripas, forrdn férhand-
lingsvigen prdvats och visat sig inte leda till ett tillfredsstillande resultat.
Stundom torde man redan tidigt kunna konstatera att forhandlingsvigen
inte dr framkomlig, exempelvis ddrfoér att de niringsidkare man vill nd
saknar en organisation som foretrdder dem och ir for talrika for att det
skall vara mojligt att fora forhandlingar med dem alla. En annan situation
dir en forhandlingslésning knappast framstar som ett realistiskt alternativ
ar at dnskar genomfdra en ordning som skall gélla enhetligt pa hela
kons. .. ... Ja. ~.......naden. Hirvid synes det dock lir _ igt att 4nda
samrdda med foéretridare fOr niringslivet innan foreskrift meddelas. Det
ka ridare tdnkas att det i vissa fall finns skél att meddela en obligatorisk
“#=---krift trots att representativa foretrddare for branschen f6-"-'~rat sig
ida ~** mpa den aktuella inf~-~-*~nsnormen. Ett saaant skil
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kan vara att anvdndandet av en vara dr f6érenat med patagliga hdlso- ~''~~
sikerhetsrisker och att det tor att motverka dessa risker krivs s starka
garantier som mdjligt f6r att konsumenterna tar upplysning om dem. Vid
beddmningen av om en obligatorisk fOreskrift skall meddelas bér med
andra ord graden av vidsentlighet hos den aktuella informationen végas
mot sannolikheten f6r att informationen kommer att limnas dven utan
direkt foreskrift ddrom. Situationen kan ocksa vara den att en bransch-
organisation &r villig att gd@ med pa intormationsskyldighet i visst
hinseende men sjidlv 6nskar att en toreskrift meddelas sa att normen blir
generellt bindande.

5.4 Tillsyn av foreskrifternas efterlevnad

De f6r informationen ansvariga nidringsidkarna bor givetvis sjdlva noga
bevaka att meddelade toreskrifter om intformationsskyldighet iakttas
samt pa betryggande sdtt kontrollera att den aktuella produkten
motsvarar de uppgifter som limnas om den och att informationen 4ven i
Ovrigt dr korrekt. En noggrann siddan kontroll ligger uppenbarligen i
niringsidkarnas eget intresse, inte minst mot bakgrund av att uppgifter
som ldmnas i reklam kan fa civilrittslig verkan enligt konsumentkdpla-
gen.

Om den ftOreslagna lagstiftningen skall fa avsedd effekt dr det
emellertid uppenbarligen inte tillrackligt att lita uteslutande till nirings-
idkarnas egen kontioll, utan denna méste kompletteras genom offentlig
tillsyn. En effektivt bedriven sddan tillsyn ar enligt utredningens mening
en avgorande forutsittning for att lagstiftningen skall bli ett verksamt
medel i konsumentpolitiken. Tillsynen bor omfatta kontroll bade av att
information limnas i foreskriven ordning och av att informationen ar
korrekt. Kontroll av férstndmnda typ kan limpligen ske genom fortlo-
pande granskning av annonser, direktreklam, forpackningstexter m. m.
Kontrollen av informationens tilltorlitlighet kridver ofta sirskilda under-
sokningar, exempelvis analyser och provningar av de varor informatior,
avser.

Det bor ankomma pa Kungl. Maj:t att utse tillsynsmyndighet. Hirvid
dr olika alternativ tdnkbara. En mojlighet ir att tdrldgga tillsynen till
olika myndigheter beroende pé& den aktuella foreskriftens innehall.
Silunda finns pd manga produktomrdden sisom livsmedel, likemedel,
hilso- och miljotarliga varor, forsidkrings- och banktjinster m. m. special-
myndigheter, vilka har sirskilda foérutsdttningar fér att kon era
sakriktigheten hos limnad information. Om man férlade tillsynsuppgifter
till sidana myndigheter skulle emellertid tillsynen bli spridd p& méinga
hall. En sidan spridning ir férenad med klara nackdelar. Systemet blir
svargverskadligt och dgnat att medfdra osikerhet fér niringsidkarna samt
gransdragningsproblem och kompetenskonflikter for myndi~hnat~r=s L=
lampligare 16sning synes vara att i princip ~~~*ralisera til
bestimd myndighet, som i méin av behov far 1a ¢~~~alm
sdrskilda sakkunskap till hjilp vid tillsynen.
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Om man stannar f6r att tillsynsuppgiften om mojligt bor forlaggas till
viss central myndighet synes valet — liksom nér det géller forhandlings-
verksamheten — sta mellan konsumentverket och KO. Goda skl kan
iberopas for att gora badadera av dessa till tillsynsmyndigheter.
Konsumentverket ir den centrala férvaltningsmyndigheten pd konsu-
mentpolitikens omrade och forutsitts komma att spela en central roll vid
utformningen av foreskrifterna. Tillsynen 6ver foreskrifternas efterlevnad
kan ses som en naturlig uppféljning av detta arbete. Hartill kommer att
verket har tekniska resurser for mycket av den analys- och provnings-
verksamhet som férutsitts ingd som ett led i tillsynen. KO bedriver redan
nu som led i sin 6vervakning av marknadsforingslagens tillimpning en
omfattande systematisk granskning av olika slag av marknadsforingsitgér-
der, bl. a. pressannonsering och direktreklam. Det kan inte vara rationellt
att ytterligare en statlig myndighet skulle bedriva samma slag av
granskning fér att Overvaka att meddelade informationsféreskrifter
respekteras. I sammanhanget bor ocksa beaktas att KO-dmbetet har blivit
starkt inarbetat hos allmidnheten som den instans till vilken man har att
vinda sig med klagomél 6ver marknadsforingsdtgiarder av olika slag.

Utredningen har vid sina 6verviganden kommit till den uppfattningen
att de skial som talar for savdl konsumentverket som KO sdsom
tillsynsmyndigheter viger si tungt att ingendera av dem bor uteslutas
frin betattning med tillsynen. For undvikande av dubbelarbete bor
emellertid en uppdelning ske. Hirvid synes det limpligt att KO i
huvudsak far dvervaka att informationsforeskrifterna iakttas vid annonse-
ring, i direktreklam och andra former av reklam som KO redan nu
granskar, medan konsumentverket dels bor Gvervaka att foreskrifter om
mirkning av varor och liknande f6ljs, dels genom stick provsanalyser m. m.
kontrollera att information som ldmnas i olika former &r sakriktig.

5.5 Patoljder for overtriadelse av = :skrift

Nir tillsynsmyndighet uppmarksammar en &vertrddelse av en informa-
tionstdreskrift, bdr den givetvis papeka detta for niringsidkaren. Ofta
torde det dirvid visa sig att forseelsen berott pa att niringsidkaren inte
kint till féreskriften eller inte insett att den gillde honom eller pa brister
i foretagets interna kontroll. 1 fall av denna typ torde man i allménhet
kunna rikna med att ett pipekande fran tillsynsmyndighetens sida skall
... tillrickligt for att Overtradelser av foreskriften i framtiden skall
undvikas. Beror évertridelsen pa brister i den interna kontrollen kan det
ibland vara lampligt att ndringsidkaren bereds tillfille att redovisa for
**--rpsmyndigheten vilka dndringar han dmnar vidta for att 4stadkomma
~= kitere ordning. Vidare »5+ tillsynsmyndigheten givetvis genom
wurnyade kontroller t~—~'a at. uvertradelsen inte upprepas.

I stor utstrickning bor tillsynsmyndigheten sdlunda kunna uppna att
meddelade informationsforeskrifter foljs utan att behova tillgripa sirskil-
da eanktioner mot Overtriadelser. Man maste dock rikna med att det

er att .. . niringsidkare som medvetet sitter sig 6ver foreskrif-
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terna och inte later sig rdtta genom papekanden frin tillsynsmyndighe-
tens sida. For att lagstiftningen skall 4 6nskvird effektivitet 4r det didrfor
nddvindigt att ha tillgdng till sanktioner som kan anvidndas mot sidana
ndringsidkare. Sanktionsregler ar givetvis ocksid &dgnade att ge o6kat
eftertryck at tillsynsmyndighetens padpekanden.

Nir det giller valet av sanktionssystem ligger det niarmast till hands att
straffbeldgga Overtrddelser av foreskrifterna. En sidan ordning dverens-
stimmer med vad som géller pd andra omrdden och med varudeklara-
tionsutredningens ftorslag. Det fdr fdrutsittas att foéreskrifterna blir
utformade med sadan tydlighet att det inte behdver méta nagra
principiella betdnkligheter att knyta en straffsanktion till dem. Tillimp-
ningen av bestimmelserna torde inte heller kridva sidan sirskild sakkun-
skap att det av den anledningen skulle vara olimpligt att antdrtro den &t
allmédnna dklagare och domstolar. De bevisfragor som kan uppkomma ir
typiskt sett av sidant slag som limpar sig fér handlidggning vid domstol.
Utredningen 4r visserligen medveten om att en ordning med straff fér
Overtrddelser av foreskrifterna dr forenad med vissa nackdelar. S&lunda
kan hithérande frdgor knappast ges sirskild prioritet hos gklagare och
domstolar, vilket kan tdnkas minska eftektiviteten i tillimpningen.
Vidare dr virt straffrittsliga system éver huvud taget mindre vil lampat
for beivrande av forseelser som begds vid utdvning av niringsverksamhet.
Detta sammanhinger bl. a. med att straffrittsliga sanktioner inte kan
riktas mot juridiska personer. Dessutom framstidr det straff som kan
intrdda for en Overtrddelse inte alltid som ett tillrickligt allvarligt hot for
att avhalla fran foérfaranden som #r ignade att medféra ekonomiska
férdelar i ndringsverksamheten. Hithdrande problem ir emellertid av
allmdn karaktdr, och utredningen har inte funnit skil att | detta
sammanhang ta upp frigan om att inféra nya typer av pafdlider for att
rdda bot pd dem. Utredningen har dirfér stannat fér att foresld att
Gvertrddelse av foreskrift enligt lagen skall beliggas med straff enligt
vanliga regler och att tillimpningen av straffbestimmelserna skall
ankomma pa allminna &klagare och domstolar.

Som utredningen tidigare har anfdrt bdr man ofta kunna rikna med
att ett pdpekande fran tillsynsmyndigheten skall vara tillrickligt for att
forhindra att en &vertrddelse upprepas. I sidana fall synes det i allminhet
onddigt att lata Overtridelsen medféra straffpaféljd. Atal bor enligt
utredningens mening inte dga rum annat in i fall dir omstindigheterna
pakallar ett sidant ingripande, exempelvis darfér att Overtridelsen ar
sarskilt allvarlig frdn allmin synpunkt eller att det finns grundad
anledning anta att niringsidkaren inte skall 14ta sig ritta genom ett
papekande frdn tillsynsmyndigheten. Med hinsyn hirtill bér — i likhet
med vad som giller exempelvis enligt konkurrensbegrinsningslagen och
marknadsféringslagen — 4&tal inte fi vdckas annat 4n efter anmilan av
myndighet.

Ett speciellt problem uppkommer i detta sammanhang, nimligen
férhallandet till marknadsféringslagen. En marknadstoringsatgird som
innefattar Overtradelse av en informationsféreskrift torde som regel redan
pa grund hidrav vara att betrakta som otillborlig i marknadsférin
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mening. Den kan dessutom tidnkas innehdlla element som goér den
otillbdrlig dven frdn andra synpunkter. I och {or sig dr det inte ndgot som
hindrar att en sddan marknadsforingsitgird foranleder bade straff tor
Overtridelse av informationstoreskriften och vitestérbud enligt marknads-
foringslagen. Det dr emellertid inte rationellt att samma garning skall
provas i tvd olika foérfaranden. Om étgidrden anses bora foranleda
ingripande enligt marknadsforingslagen synes detta forfarande bdéra ges
foretrade. I sddana fall bor alltsd atal enligt den f&reslagna lagen inte dga
rum. Den samordning som med hidnsyn till det anforda krdvs mellan de
bada lagarna kan limpligen dstadkommas genom att KO ges befogenhet
att prova fragor om 4atal enligt den fdreslagna nya lagen. En sadan
ordning ger KO mdjlighet att for varje sirskilt tall dar det uppkommer
friga om att beivra en Overtridelse av en informationsforeskrift avgora,
om detta skall ske genom atal enligt denna lag eller genom vitesforeldg-
gande enligt marknadsfoéringslagen.

Utredningen foreslar mot bakgrund av det nu anférda att det i lagen
foreskrivs att atal far ske endast efter anmélan eller medgivande av KO.
Om forseelsen har anmilts till atal av konsumentverket eller annan
tillsynsmyndighet bor dock KO inte fi vigra medgivande till 4tal annat
in om han finner att girningen bor foéranleda vitesférbud enligt
marknadsforingslagen. Det bor alltsd i denna situation inte std KO fritt
att bestimma att det intriffade skall limnas helt utan vidare atgird.

Den sdlunda foreslagna ordningen innebir i korthet fdljande. Nir en
Overtrddelse av en informationsféreskrift uppmirksammats, skall i forsta
hand avgoras Svertridelsen bor foranleda ingripande pa rittslig viag
eller om det kan ricka med ett papekande till ndringsidkaren. Denna
bedbémning ankommer pé vederboOrande tillsynsmyndighet. Anser tillsyns-
myn¢  eten att ingripande bor ske, uppkommer frigan om atal skall
vid s enligt den nu foreslagna lagen eller om marknadsfori agen skall
tillimpas. Denna fridga skall provas av KO. Som riktpunkt for KO:s
bedomning bor gilla, att en marknadstoringsatgiard normalt inte bor tas

enligt marknadsforingslagen om den &r otillborlig enbart pa grund av
-.. Jden innebidr Svertridelse av en informationsfoéreskrift. I en sadan
situation ligger det ndrmare till hands att tillimpa de fo&reslagna
straffbestimmelserna. Om t.ex. en annons &r vilseledande dirfér att
foreskriven information saknas, finns i regel inte anledning att med st6d
av marknadsfdringslagen forbjuda niringsidl att i fortsidttningen
ann~=-c2ra utan att rédtta sig efter foreskriften. Da bor i stéllet atal vickas
for overtrddelsen. Forhéller det sig diremot sa, att den vilseledande
effekten skulle bestd, dven om korrekt information ldmnades i enlighet
med fOreskriften, exempelvis ddrfér att annonsen i Ovrigt innehaller
missvisande framstillningar, kan ett ingripande enligt marknadsforings-
1 _, n vara motiverat. Detsamma giller om annonsen, férutom att den
strider mot en ft._..rift om informationsskyldighet, édr otillborlig i nagot
annat hinseende, exempelvis genom att den innehéller ett otilltet
kamhinationserbjudande.
i »** annat avseende kan konflikt uppkomma mellan den nu
na lagen ~~* marknadsforingslagen. Situationen kan vara den att
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en Bvertriddelse av en informationsféreskrift ocksa innefattar 6v____idelse
av ett tidigare meddelat vitesférbud enligt marknadsféringslagen. Om i
sddant fall bdde straff och vite kunde démas ut skulle samma girning
kunna medféra dubbla pafoéljder. Detta bor undvikas. Utre en
férordar didrfor att det i lagen fGreskrivs att straff inte skall 4démas i
sddana situationer.
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6 Specialmotivering till lagforslagen

6.1 Forslaget till lag om information i reklam
och annan marknadsforing

1§

Denna paragraf innehéller regler om befogenhet att meddela informa-
tionsforeskrifter samt om foreskrifternas innehall. Reglerna har motive-
rats i avsnitt 5.3.

I forsta stycket upptas huvudregeln om befogenhet for Kungl. Maj: t
eller myndighet som Kungl. Maj:t férordnar att meddela foreskrift.
Foreskrift skall riktas till ndringsidkare och avse information rérande vara
eller tjanst som utbjuds till konsument. Utbudet behdver inte ske frin
den néringsidkare som foreskriften avser, utan denne kan vara exempelvis
en tillverkare eller importér som siljer varan vidare till grossister eller
detaljister. Som forutsittning for att informationsforeskrift skall fa
meddelas giller dels att det dr av vdsentlig betydelse fran konsumentsyn-
punkt att informationen tillhandahalls, dels att det inte pd grund av
Overenskommelse med berdrda naringsidkare eller eljest finns grundad
anledning anta att informationen 4ndd kommer att limnas.

De i paragrafen anvidnda uttrycken nédringsidkare, konsument, vara och
tjanst har samma innebOrd hdr som i annan lagstiftning pd konsument-
skyddsc det. Med niaringsidkare s salunda den som yrkesmiissigt
“--er verksamhet av ekonomisk natur. Att foreskriften skall hdnféra sig
un ndringsidka . yrkesmissiga verksamhet, dvs. avse vara eller tjanst
som tillhandahélls inom ramen fdr denna verksamhet, ligger i sakens
natur. Med konsument avses den som fOrvidrvar vara eller tjdnst f6r slutlig
konsumtion. Det torde inte vara behdvligt att i1 lagtexten uttryckligen
e~~= att det skall vara fraga om férvirv for enskilt bruk. Med hinsyn till
lagens dndamal far det emellertid anses uppenbart, att foreskrift kan
meddelas endast i fraga om varor och tjdnster som typiskt sett dr avsedda
-4y -+ 7 -9l Med uttrycket vara avses fysiska foremal, inbegripet
levange mot &dr hit inte att hdnfdra rdttigheter av olika slag och
inte heller aktier och andra virdepapper. Fast egendom omfattas inte av
lagen. Lagen ir i och for sig tillimplig pa bade nya och begagnade varor.
T r dock medveten om att sidrskilda svdrigheter kan vara

egenskapsredovisning i friga om begagnade varor. Uttryc-
ges en vidstrdackt tolkning och omfatta exempelvis resor
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och andra transporter, inkvartering, underhalls- och reparationsarbeten av
olika slag, medicinsk och hygienisk behandling, undervisning och
forsdkring.

I paragrafens andra stycke ges en rad exempel pa faktorer som kan
omfattas av upplysningsplikten. Genom uttrycket ’bland annat” marke-
ras att det inte dr frdga om nigon uttdmmande upprikning utan endast
om en exemplifiering. Informationsskyldigheten kan hdnfd6ras till en eller
flera olika faktorer.

Tredje stycket asyftar att klargdra i vilka fall absolut respektive relativ
informationsskyldighet kan f&reskrivas. Foreskrift om absolut informa-
tionsskyldighet kan innebdra plikt att ldmna information genom mérk-
ning péa varan eller dess f&rpackning eller att i annan form, exempelvis
genom skyltar, faktablad eller liknande, tillhandahalla informationen hos
den som utbjuder varan eller tjinsten. Det utbud som asyftas hdr ar
givetvis utbudet till konsumenterna. Relativ informationsplikt kan
foreskrivas 1 friga om alla former av marknadsféring. Detta har kommit
till uttryck genom regeln att foreskrift fir innehdlla att informationen
skall upptas i annonser eller andra framstéllningar som niringsidkaren
anviander vid marknadsforingen. I den man sadana framstillningar inte
anvinds blir en foreskrift av denna typ utan betydelse. Den marknadsfo-
ring som avses ir givetvis sidan marknadsforing som riktas till konsu-
mentledet. Med uttrycket andra framstéllningar asyftas inte bara skrift-
liga meddelanden sdsom affischer och massdistribuerad direktreklam utan
ocksd exempelvis demonstrationer och reklamfilmer. I regel blir det
framstdllningar som riktas till en stdrre krets, men i undantagsfall kan
foreskrifter ocksd meddelas rérande innehdllet i personliga sédljbre— ~"-r
muntlig argumentation vid direktfoérsiljning i hemmen eller per t

Foreskrift skall ocksd kunna innebira skyldighet for niringsidkare att
pa sirskild begiran tillstidlla konsument information i viss form. En sddan
foreskrift kan anvdndas som komplement till en foreskrift om skyldighet
att lamna information p4 siljstéllet eller i annonser o. d. Hdrigenom kan
man uppna att konsument, i fall da nédringsidkaren avstar frdn annonse-
ring, dnda kan fa tillgang till den dsyftade informationen utan att k~r=wa
besoka siljstillet.

I samband med att en foreskrift in iskyldighet meddelas
kan ocksd meddelas nirmare anvisningar om hur informationen ska
utformas och anbringas. Innebidr f6reskriften att information skan
tillhandahallas pa begiran av konsument kan den, i enlighet med vad som
anfors i avsnitt 4.4.3, forenas med en ritt for niringsidkarer tttau n
avgift for att ticka kostnaden for 6versindandet. Nagra uttryckliga regler
hiarom i lagen har inte ansetts beh&vliga.

2§

Denna paragraf innehiller en bestimmelse om att fdretridare for
berdrda ndringsidkare skall beredas tillfille att yttra sig inr

meddelas. Den nirmare formen harfér har inte angetts, Ofta

lampligt att frdgan behandlas vid de férhandlingar, som nor;

rum innan befogenheten att meddela féreskrifter utnyttj:
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mojlighet dr att forslag till foreskrifter remitteras till berorda parter for
yttrande. Paragrafen anger inte heller ndrmare vilka krav pd representa-
tivitet som skall gilla i fraga om den som skall beredas tillfdlle att yttra
sig. Det normala boOr vara att yttrande inhdmtas frdn den eller de
organisationer, som kan anses foretrdda aktuella branschintressen. Dir-
emot kan det inte krdvas att alla berdrda nidringsidkare skall vara
foretridda. Hintor sig foreskriften till en viss naringsidkare, bor givetvis
denne fa tillfdlle att yttra sig.

38

Enligt denna paragraf skall tillsyn Over efterlevnaden av foreskrift
utovas av myndighet som Kungl. Maj:t bestimmer, Fragor om valet av
tillsynsmyndighet och tillsynens utévande behandlas i avsnitt 5.4,

40chS §§
Dessa paragrafer syftar till att mojliggdra en effektiv kontroll av att med-
delade foreskrifter efterlevs.

Enligt 4 § &r ndringsidkare skyldig att pd anmaning av tillsynsmyndig-
het tillhandahélla de upplysningar och handlingar som behévs fér
tillsynen. Bestimmelser av liknande innehéll finns i 26 § forsta stycket
andra punkten livsmedelslagen, 12 § lagen om hilso- och miljéfarliga
varor och 4 § andra stycket varudeklarationsutredningens forslag. Skyl-
digheten har uttryckligen begridnsats till ndringsidkare som berérs av
foreskriften. Om niéringsidkaren inte efterkommer anmaningen kan
tillsynsmyndigheten foreldgga vite. Beslut hirom kan enligt 9 § fdrsta
stycket Overklagas hos kammarritten, Detta dverensstimmer med vad
som giller enligt livsmedelslagen och lagen om hilso- och miliéfa :a
varor men avviker frdn vad som f6r ett motsvarande fall foreskrivsi 6 a §
marknadsforingslagen.

I 5§ upptas regler om provtagning och undersdkning av prov.
Paragrafen har motsvarigheter i 26 § livsmedelslagen, 14 § lagen om

dlso- och milj6farliga varor samt S5 § varudeklarationsutredningens
forslag. Som regel bor néringsidkare vara skyldig att tillhandahdlla
nrovexemplar kostnadsfritt. I enlighet med vad varudeklarationsutred-
gen fOreslagit upptar dock paragrafen en mojlighet f6r tillsy nsmyndig-
heten att utge ersdttning for provet om det fdreligger siarskilda skil. Som
exempel pa situationer dir detta kan vara motiverat nimner varudeklara-
tionsutredningen att kontrollen avser en dyrbar produkt eller att
unders6kningen kommit att omfatta fler provexemplar 4n vad som kan
anses ha varit befogat. Bestdmmelser om skyldighet f&r niringsidkare att
ersitta tillsynsmyndighetens kostnader for provtagning och undersdkning
skall meddelas av Kungl. Maj:t. Aven hir b6ér huvudregeln vara att
ndringsidkaren skall std for dessa kostnader. Tillsynsmyndighets beslut
enligt S § kan enligt 9 § forsta stycket dverklagas hos kammarritten.

6 &
paragraf upptar den i avsnitt 5.5 motiverade straffbestimmelsen.
paragrafen an den som uppsdtligen eller av oaktsamhet bryter
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mot en foreskrift enligt lagen domas till boter eller fingelse i hogste  T1.
Overtridelsen kan bestd i att féreskriven information dver huvud taget
inte har limnats eller att den har limnats i felaktig form. Aven om
information har limnats i vederbdrlig ordning men informationen &r
oriktig kan straff adomas enligt paragrafen. Den omstindigheten att
enstaka exemplar av en massproducerad vara inte dverensstimmer med
limnade uppgifter kan dock inte anses tillricklig for att informationen
skall vara att betrakta som oriktig, utan hdrfér bor krédvas att avvikelse
foreligger i fraga om ett storre antal exemplar.

Om en naringsidkare har underlatit att Iimna information i toreskriven
ordning, torde s& gott som alltid &tminstone oakisamhet fOreligga. Bestar
bristen 1 att meddelad information idr felaktig kan det ibland tankas
toreligga sadana speciella omstindigheter att forseelsen far betraktas som
ursiktlig. Felaktigheten kan exempelvis ha uppkommit till téhd av
ofdrutsebara hindelser under produktionsprocessen cller néaringsidkaren
kan ha utnyttjat information som han har fatt fran annat hall, t. ex. frdn
tiliverkaren, och vars riktighet han saknat anledning att ifradgasitta.

I Sverensstimmelse med vad som torde vara en allmdnt accep'~—1
princip nidr det giller specialstraffrittsliga bestimmelser, ddr fangeise
ingar i straffskalan, far reglerna i 23 kap. brottsbalken om medverkan
anses analogt tillimpliga i frdga om &vertriddelser som avses i denna
paragraf. Didremot kan, i avsaknad av uttrycklig forskrift, forsék till brott
mot paragrafen inte bestraffas.

I enlighet med vad som forordas i avsnitt 5.5 gdrs i paragrafens andra
punkt undantag frin straffbestimmelsen for det fallet att gdrningen
innetattar dvertridelse av vitesforbud enligt marknadsforingslagen. Denna
regel motsvarar 5 § férsta stycket marknadsforingslagen. Straffriheten
giller endast den mot vilken vitesférbudet dr riktat, inte t. ex. den som ar
anstilld hos ett bolag som dr bundet av ett vitesférbud.

En handling som ir straffbar enligt denna paragraf torde i manga fall,
om den begds uppsatligen, ocksd kunna bestraffas enligt 2 § marknadsfo-
ringslagen. 1 praktiken torde dock ndgon konkurrens inte ehova
uppkomma mellan de bdda stratfbestimmelserna, eftersom i bédgge fallen
atal forutsitter medgivande av KO och denne knappast kan ha skél att
medge atal f6r samma girning enligt bdda lagarna. Skulle situationen
uppkomma fir den — liksom andra fall dd girningen 4r straffbar enligt
olika lagrum — 18sas enligt allminna straffrittsliga konkurrensregler.

7§

1 denna paragraf upptas den 1 avsnitt 5.5 motiverade reg '~ ~*t
allmént dtal for dvertridelse av fGreskrift far vickas endast efter : 1
eller medgivande av KO. Paragrafen anger inte i vilka fall KO skali ~~~13e

atal. Han har alltsd i princip full frihet att vdlja om &tgird skall vidtas
enligt marknadsforingslagen eller om anmadlan till atal s

forevarande lag. Som utredningen papekar i avsnitt 5.5

normalt inte anledning att ta upp en marknadsforing
marknadsforingslagen, om den inte dr otillbérlig pa annat

overskridande av en informationsféreskrift.
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Nar det dr frdga om dvertridelse som KO uppmirksammar vid sin egen
granskning eller som anmils till honom har han - liksom andra
tillsynsmyndigheter — mojlighet att lata det bero vid ett papekande till
nidringsidkaren och avstd frin att vidta ndgra ytterligare atgirder. Har
girningen anmalts till tal av annan tillsynsmyndighet 4n KO, 4r dennes
handlingsfrihet diremot begrinsad sitillvida att han kan vigra att medge
dtal endast om girningen enligt hans bed6mning bodr toranleda férbud
enligt marknadstdringslagen. KO skall med andra ord i denna situation
inte géra nigon omprovning av frigan om girningen 6verhuvudtaget bor
leda till rattsliga atgdrder. Han skall givetvis inte heller ta upp ndagra
térhandlingar med néringsidkaren i syfte att fOrséka nd en uppgorelse i
godo, utan han skall endast pd fOreliggande utredning goéra en bedomning
av fragan om ftorbud enligt marknadsforingslagen pakallas eller inte.
Menar han att saken skall behandlas enligt marknadstdringslagen, skall
den fortsatta handliggningen ske enligt de regler som giller fér sadana
drenden.

Den nu berdrda regeln tar formellt sikte pa den situationen att
tillsynsmyndighet anmilt girningen till tal hos vederb6rande dklagare
innan KO provat 4talsfrigan. Mera praktiskt dr 1 regel att KO:s
medgivande inhdmtas innan atalsanmilan sker. Det dr sjdlvklart att KO: s
provning da bdr ske enligt samma grunder som i den situation pa vilken
paragratens regel dr direkt tillamplig.

8§

Denna paragraf innehdller en regel om tystnadsplikt f6r den som
tagit betattning med tillsyn enligt lagen samt dirtill anslutande straft- och
atalsregler, Bestimmelserna, som dr utformade pa sedvanligt sitt, har
motsvarigheter i 28 §. 30 § forsta stycket 1. och 31 § livsmedelslagen,
17 § lagen om hilso- coh miljofarliga varor samt 6 § och 7 § fdrsta
stycket varude isutr © ° ens forslag.

9 §
[ paragrafens forsta stycke upptas regler om talan mot beslut av
tillsynsmyndighet enligt 4 eller 5 §§.

Enligt andra stycker fir beslut som myndighet meddelat med stéd av
Kungl. Maj: ts térordnande Overklagas genom besvir hos Kungl. Maj:t.
De beslut det i t&rsta hand 4r friga om hir ir beslut om fdreskrifter
enligt 1 §. Taleritt tillkommer enligt 11 § férvaltningslagen (1971: 290)

n som beslutet angdr, om det gatt honom emot. Detta _ . :bér att
-*=--sidkare som berdrs av fdreskrift har ritt att overklaga beslutet.

sratt bor emellertid, i likhet med vad som giller enligt livsmedelsla-
gen (35 §) och lagen om hilso- och miljofarliga varor (19 §) samt foreslds
i va=-“-klarationsutredningens forslag (9 §), tillkomma dven foretriadare
for konsumentintresset. Reklamutredningen har dock inte ansett det
befogat att begrdnsa talerdtten till de tackliga huvudorganisationerna
utan tdrordar att kretsen av taleberittigade efter monster av 6 §
laepe:dgen bestdms till sammanslutningar av konsumenter

ire.
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6.2 Forslaget till lag om indring i lagen om dlso- «
miljofarliga varor

I enlighet med vad som anforts i avsnitt 5.2 bor den bestimmelse om
produktkontroll som har upptagits i | § varudeklarationsutredningens
térslag overforas till lagen om hilso- och miljdfarliga varor. Den bor tas in
i en sdrskild paragraf, vilken limpligen kan placeras som /0 a § sist i de
avsnitt av lagen som har rubriken “Forsiktighetsmatt, tillstdnd m. m.”.

Bortsett frdn vissa redaktionella jimkningar har reklamutredningen
inte gjort annan indring i den av varudeklarationsutredningen féreslagna
paragrafen dn att det uttryckligen féreskrivits att den endast avser sidana
varor som inte omfattas av lagens 1 §. Denna paragraf anger vad som i
lagen avses med hilso- och milj6farlig vara och ger dessutom Kungl.
Maj: t mojlighet att foreskriva att lagens regler om hilso- och miljéfarliga
varor skall avse dven viss annan vara.

Administrationen av lagstiftningen om hilso- och miljéfarliga varor
ankommer enligt kungdrelsen (1973:334) om hilso- och miljéfarliga
varor pa flera olika myndigheter, bl. a. produktkontrollnimnden, social-
styrelsen, naturvirdsverket och arbetarskyddsstyrelsen. Aven om 1 §
varudeklarationsutredningens fdrslag flyttas till lagen om hilso- och
miljofarliga varor, synes det naturligt att — sisom varudeklarationsutred-
ningen férordat — anfbrtro @t konsumentverket att ha befattning med
sddana frdgor som avses i paragrafen.

Lagens bestimmelser om tillsyn och ansvar m. m. (11-19 §§) bér
omfatta dven sddana fall som avses med den nya 10 a §. Harfr behdvs
inte annan &dndring i lagtexten 4n att upprikningen av straffbelagda
Overtradelser i /6 § forsta stycket utékas med en hinvisning till 10a §. I
enlighet med det nyss anférda bdr det anfértros a4t konsumentverket att
utdva tillsyn Sver tillimg en av foreskrifter enligt denna paragraf.

Genom inférandet av 10a § kommer lagen att omfatta iven andra
varor dn hilso- och miljéfarliga varor i lagens mening. For att markera
detta bor till lagens rubrik fogas tilligget ’m. m.”".
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7 Andra inom utredningen diskuterade
atgiarder for att paverka reklamens
innehéall, form och volym

Parallellt med arbetet pd den lag om information i reklam och annan
~n~+knadsféring som foreslds i foreliggande betinkande har utredningen

uterat vissa andra atgirder rorande reklamen vilka i olika samman-
nang tagits upp i den konsumentpolitiska debatten. I avsnitten 7.1-7.4
redovisas utredningens behandling av frigorna om beriktigandereklam,
befrielse frin reklambeskattning i vissa fall, volymaspekter pa reklamen
samt reklamfoérbud for vissa varor.

7.1 Beriktigandereklam

7.1.1 Sanktioner inom marknadsritten

I lagstiftningen pd marknadsrittens omrade férekommer tre olika former
av sanktioner, namligen straff, forbud och skadestand.

Straff i juridisk mening innebdr ett fran samhillets sida i en viss
or’ ~ . foretaget ingrepp som pafoljd for att nagon gjort sig skyldig till
ett i lag forb : ngssatt eller underlatit att géra nigot som lagen
aligger honom. Straffet kan sdgas vara repressivt till sitt vdsen, men det
anses ocksa ha ett preventivt — brottsférebyggande — syfte. Enligt svensk
ratt kan straff bara adomas fysisk person.

Forbud dr avsett att hindra icke dnskvirda forfaranden. [ motsats till
straffet, som tar sikte pa handlingar i forfluten tid, riktar sig férbudet

t framtida handlande. Férbudet forenas i regel med vite. Vitet utdéms
endast om foérbudet dsidosdtts. Forbud kan riktas mot savil fysisk som
juridisk person.

Skadestand 4r ett medel for att kompensera en skadelidande for liden
ekonomisk, stundom iven ideell, skada. Skadestindet anses dga en

udsakligen reparativ funktion, men har dven en preventiv effekt.
S~Aa-+2-Agskyldighet kan aldggas savil fysisk som juridisk person.

ouan a1 den hivdvunna sanktionen inom marknadsratten liksom inom
annan ekonomisk administrativ lagstiftning. Det var en nyhet i svensk
ritt nir férbud valdes som den primdra paféljden i marknadsforingslagen.

rala bestimmelse, generalklausulen, ir konstruerad som en
immelse. Forbudet riktas vanligen mot niringsidkare som
1 otillborliga marknadsféringsatgirden. Forbudet innebir att
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som stdller sig positiva till den nya sanktionen ar bendigna ___ sitta
beviskraven pd FTC ligt. De som ir kritiska, diremot, hivdar att FTC
bor forebringa en Gvertygande bevisning bide om att en kvardré:- - °
effekt finns och om att den yrkade kvantiteten corrective advertisuuyg a1
dndamalsenligt avpassad i forhallande till den kvardrdjande effekten.
Rittvise- och rittssikerhetsargumenteringen synes frimst ta sikte pa att
betona det element av godtycklighet som, enligt kritikerna, ofrinkom-
ligen dr fOrbundet med beriktigandesanktionen nir kunskaperna om
reklamens effekter dr si forhallandevis begrinsade som de ir i dag.

Erfarenheterna frin USA synes ge vid handen att de stdrsta svarig-
heterna ndr det giller beriktigandeinstitutet ligger i att fi fram
Overtygande bevisning in casu om den kvardréjande effekten hos
konsumenterna (kundkretsen) av den vilseledande framstdllningen. Nigra
praktiskt anvéndbara metoder att mita den kvardrdjande effekten har
sdvitt kdnt 4nnu inte kommit fram.

FTC:s initiativ i friga om beriktigandereklam har uppmirksammats
dven utanfoér USA. Av sirskilt intresse frdn svensk synpunkt 4r att
Europarddets radgivande férsamling i maj 1973 antagit en resolution om
en “European Consumer Protection Charter”. Under rubriken
”Protection against damage to the economic interest of the consumer”
innehéller dokumentet ett avsnitt av féljande lydelse:

National legislation shall include a mandatory requirement that all
forms of advertising — visual and audio — shall not be designed to
mislead the potential buyer of the product or service. An advertiser in
any media shall be required to provide on request a proof of the validity
of claims made in an advertisement. An adviser unable to provide such
proof shall, if so requested, issue at his own expense equivalent corrective
advertising.

Fors: resolution har &nnu inte behandlats i Europaridets

erkommitteé,

I detta sammanhang vill reklamutredningen dven erinra om, att KQ i
en skrivelse den 25 januari 1974 till handelsdepartementet bl. a. tagit upp
frigan om inforande av institutet beriktigandereklam. Han har dirvid
bl. a. hidnvisat till institutets tillimpning i USA. De Overvidganden s
reklamutredningen redovisar i det féljande ticker dven vad KO anfér °
denna fraga.

7.1.3 Ndgra principiella frigor kring beriktigandereklam

Kéinnetecknande for lagstiftningen pa marknadsféringens omréade ir att
den syftar till att skydda konsumenterna mot otillborliga paverl.....
metoder och att forhindra otillbdrlig konkurrens mellan ndringsidkare.
Marknadsforingslagens uppbyggnad har bestimts av dess uppgift att
genom paverkan pi foretagens marknadsupptridande tillvarata konsu-
mentintresset. Det 4r konsumenterna som kollektiv som lagen i forsta
hand skyddar.
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faktaunderlag att stédja beddmningen péd. Detta dr nddvandigt bl. a. med
hinsyn till att beriktigandeinsatsen skall stdllas i proportion till den
kvardrojande effekten.

Vad giller omfdnget av beriktigandet synes det rimligt att beriktigan-
deinsatsen maximeras till kostnaden for den vilseledande framstdllningen.
I normalfallen bdr beriktigandeinsatsen bli betydligt mindre. Den
kvardrojande vilseledande effekten avtar med tiden, ibland troligen
tamligen snabbl. I synnerhet giller detta om framstillningen haft
engangskaraktir. Den vilseledande framstdllningen &ar vidare i regel
kombinerad med andra framstéillningar.

Nir det giller medieval for beriktigande bor principen vara att
beriktigandet skall inflyta i samma eller dtminstone frdn mottagarsyn-
punkt likvirdiga medier som den framstéllning vilken skall berik tigas.

Beriktigandet bor till intensitet motsvara den framstédllning som skall
beriktigas. Ett beriktigande av en i sin helhet vilseledande helsidesannons
bor t. ex. inte ske i form av en liten enspaltsannons pad undanskymd plats.
En viss “intensitetsbalans™ bor alltsd efterstravas. Krav pa intensitetsba-
lans medfér ocksd att antalet reklamenheter vid beriktigande skall sta i
nagot slags med hinsyn till omstindigheterna rimlig proportion till
antalet enheter av den framstillning som skall beriktigas. A andra sidan
bor detta krav inte hirddras. En reklamenhet som innehéller ett
beriktigande kan tinkas gdra och kvarlimna ett starkare intryck dn en
reklamenhet som innehaller ett meddelande av vanligt slag.

Det kanske svaraste problemet dr beriktigandets utformning. Huvud-
fragan dr hir hur stor frihet man kan limna annonséren att utforma
dementin efter eget sinne. Syftet med ett beriktigande blir naturligtvis
forfelat om det inte klart framgar att tidigare ldmnad information varit
felaktig och om inte korrekta sakupplysningar ldmnas i stéllet for de
felaktiga. En rimlig ordning kan tdnkas vara att annonsoren ges frihet att
utforma beriktigandeenheten eller -enheterna men att utformningen
maste vara sidan att beriktigandet blir uppmirksammat i enlighet med
sitt syfte och att dess formulering skall vara klar och entydig och kunna
forstas av konsumenten. Man kan ndmligen inte bortse frdn risken att ett
beriktigande blir missforstatt i synnerhet kanske av de mottagare som
inte har ndgon minnesbild av den framstéllning som skall beriktigas.

For . en beriktigandesanktion verkligen skall fungera och for att
- -1iga rittssikerhetskrav skall kunna tillgodoses krivs att vederbdrande

stol noggrant styr sanktionen, dvs. i varje sdrskilt fall anger bl a.
~-1dang, medieval, intensitet och utformning. Troligen fir man i
roriattningsform uppstilla vissa allmdnna riktlinjer fér hur beriktigande-
sanktionen skall handhas i praktiken.

7.1.4 _..n...attning och stallningstagande

Reklamu ningen finner att det dr en i och for sig tilltalande tanke att
den kvardrdjande effekten av en vilseledande framstillning som spritts
skall kunna elimineras. Utredningen konstaterar emellertid
roblem foreligger nir det giller att forverkliga idén om en
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beriktigandesanktion och att konstruera en sidan sanktion si att der
fungerar i enlighet med de syften som den ir avsedd att tillgodose.

Ett sirskilt problem ror forhéllandet till tryckfrihetslagstiftningen. Fér
att en beriktigandesanktion skall bli effektiv méste det bli mojligt att
framtvinga publicering av beriktigandet. Om publicering skall kunna
framtvingas i periodisk skrift krévs enligt utredningens mening en indring
av tryckfrihetsforordningen.

Vidare foreligger betydande svirigheter nir det giller att utforma
kriterier som &r praktiskt hanterliga och tiligodoser rimliga krav pa
rdttssakerhet.

Sdvitt utredningen kunnat finna kan man inte i utlandet himta
forebilder till ett beriktigandeinstitut som limpligen later sig infogas i det
svenska rittssystemet. I USA, det land som &dr pionjir pd omridet, har
beriktigandesanktionen i varje fall 4nnu inte slagit vil ut i praktiken.

Av.vad utredningen hidr anfért framgédr att en lagstiftning om be-
riktigandereklam &r forenad med problem av betydande svarighetsgrad.
Hirtill kommer att Overvigandena om ldmpligheten av en sidan
lagstiftning enligt utredningens mening dven bdr ske mot bakgrund av
de erfarenheter, som tillimpningen av den lagstiftning om informations-
limnande i reklam och annan marknadsféring som fGreslds i detta
beténkande, kommer att ge. Vidare bor man ha ytterligare erfarenheter
av marknadsféringslagens tillimpning. Reklamutredningen férutsitter
ocksa att ett genomférande av den utbyggnad av forskning och statistik
pd reklamomrddet som utredningen har féreslagit i sitt betinkande
Reklam III, Tv-reklamfragan, skulle ka méjligheterna att beddma fragan
om beriktigandereklam pd ett sdkrare sitt 4n vad som ir mojligt i dag.

Med hidnsyn till det anférda anser utredningen att man i varje fall i
nuvarande lige bor avsta fran lagstiftning om beriktigandereklam.

7.2 Befrielse fran beskattning i vissa fall

I betinkandet Reklam 1 féreslog en majoritet inom utredningen en
reklampdlaga i form av en punktskatt med syfte att dampa reklamens
Okningstakt. Vid utarbetandet av betinkandet diskuterades ocksi inom
utredningen olika atgirder som syftade till att gra reklamen mer adekvat
vad betriffar innehéll och utformning. Dirvid overvigdes bl. a. mojlig-
heten att inféra ett s. k. befrielseinstitut, utformat si att skattereduktion
skulle kunna ges for reklam, som uppfyllde vissa krav pa informativt
innehall.

Majoriteten ansig det mojligt att ldgga fram ett férslag om -~-
reklampélaga utan att avvakta utredningens slutliga stillningstagande v
vare sig ett till pdlagan fogat befrielseinstitut eller Gvriga tinkbara
tgidrder for att minska reklamens volym och forbittra dess innehall Gfr
Reklam I, s. 38).

Det forslag till skatt pd annonser och reklam, som lz
propositionen 1972: 58 och som i huvudsak godtogs av riks
1972: 291, rskr 1972:202) skiljer sig pd en i detta sz



SOU 1974:23 Reklamens innehdll 111

avgorande punkt frin utredningsmajoritetens forslag i betdnkandet
Reklam I. Skillnaden ir att utredningsmajoriteten, savitt giller annonser,
foreslog beskattning endast av kommersiella annonser, medan riksdagsbe-
slutet innebir beskattning av allt slags annonsering. Ett befrielseinstitut,
varigenom viss kommersiell annonsering kan befrias fran skatt, under det
att t. ex. legala annonser, platsannonser och allménhetens kop- och
siljannonser undantagslost beskattas, synes utredningen orimligt. Vidare
ar det enligt utredningens uppfattning orealistiskt att anta att statsmak-
terna nu — endast drygt ett ar efter den allmidnna reklamskattens
ikraftiridande — skulle ta upp till férnyad prévning fragan om att fran
beskattning undanta legala annonser, platsannonser m. m. eller frigan om
att ersitta den som punktskatt utformade reklamskatten med en s. k.
aasiOstnadsavgift.

[ detta sammanhang vill utredningen 4ven framhalla att det nu
framlagda forslaget till lagstiftning om information i reklam och annan
marknadsféring, vilket avser att med generellt verkande atgarder paverka
reklamens innehdll i informativ riktning, tillgodoser bl. a. de syften som
det tinkta befrielseinstitutet avsag att framja. Mot bakgrund av dessa
omstindigheter finner reklamutredningen att fragan om ett befrielseinsti-
tut inte ldngre dr aktuell fran utredningens sy npunkt.

7.3 Volymaspekter pa reklamen

Reklamutredningen har som ett led i sitt arbete analyserat uppgifter om
reklamkostnaderna i utlandet och latit foreta en omfattande statistisk
undersokning av reklamkostnaderna i Sverige (jfr Reklam II, kapitel 4
och 12, samt Reklam IV). Det har dirvid framgatt att betydande
skillnader i friga om genomsnittlig reklamintensitet foreligger mellan
varugrupper och mellan branscher savil i Sverige som utomlands.

Enligt undersdkningen av reklamkostnaderna i Sverige 1967 uppgick
den genomsnittliga reklamintensiteten (dvs. kvoten mellan reklamkost-
__lerna och omsittningen for ifrigavarande produkt, jfr Reklam II, s.
41) inom konsumentvarusektorn till 2 procent. For den av konsum-
tionens huvudgrupper som bl. a. omfattar rengdringsmedel och hygien-
~-~"-*er var motsvarande relationstal drygt 9 procent. For enskilda

yper redovisas betydligt hogre reklamintensiteter.

runxtvis mycket héga reklamintensiteter innebdr ocksa att reklamen
iar starkt koncentrerad till ett litet antal varugrupper och féretag. Sdlunda
svarar de sex mest reklamintensiva varugrupperna i den kemisk-tekniska
huvudgruppen fér 2,2 procent av omsittningen men 16,6 procent av
reklamkostnaderna for samtliga de i unders6kningen redovisade konsu-
mentvarugrupperna.

Den analvs av reklamens kostnader och bestimningsfaktorer (Reklam
med utredningen genomfdrts inom Industriens
ar att den variabel som mest bidrar till att forklara
lintensiteten dr marknadsstrukturen. Varugrupper
mkurrens och langsam marknadstillvixt har, allt
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2eservation

av ledamoten Lindqvist

till kapitel 7 Andra inom utredningen diskuterade atgirder for att
paverka reklamens innehéll, form och volym™.

Sammanfattning
Reservationen giller utredningens stillningstagande pa fdljande tre
punkter:

Beriktigandereklam. Utredningen anser att man i varje fall i
nuvarande lige bor avstd fran lagstiftning om beriktigandereklam™. Jag
hivdar, bl. a. med hénvisning till KO:s uppfattning framférd i skrivelse
till handelsdepartementet den 25.1.1974, att starka skdl talar fér en
lagstiftning om beriktigandereklam redan nu och fdreslar en skyndsam
v+-~dning av frigan.

_ efrielse fran beskattning i1V fall. Tanken pi att anvinda befrielse
f-*~ reklamskatt som ett instrument att hoéja informationsnivan i
rekiamen spelade en central roll i utredningsmajoritetens argumentation
for reklamskatt i delbetinkandet Reklam I. Nu nir reklamskatten val dr
inford avfardar utredningen denna tanke som inte lingre aktuell”. Jag
foreslar att sidrskilda sakkunniga tillsitts med uppgift att omforma
reklamskatten till en reklamavgift forsedd med ett befrielseinstitut som
..... tjdna som komplement till den av utredningen fOreslagna lagen om
information i reklam och annan marknadsforing.

Utredningens behandling av volymaspekter pd reklamen. Utredningen
hinvisar “fragan om lagstiftning betrdffande forhandlingar mellan myn-
dighet och niringsidkare i syfte att nedbringa reklaminsatserna i vissa
branscher” till en kommande utredning om revision av konkurrensbe-
¢~ ~ingslagen (KBL).

Jag anser att en lagstiftning som ger KO mojlighet att ta upp férhand-
ling: ned niringsidkarna om en begrinsning av reklaminsatserna i sarskilt
reklamintensiva branscher ir en reklampolitisk fraga av central betydelse.

'n saknar naturligt samband med de frdgor som KBL-sakkunniga
framfdrallt skulle fa i uppgift att dvervdga och bdr didrfor utredas i
siarskild ___ning.

Min stdndpunkt i dessa tre avseenden motiveras ndrmare i det foljande.
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Det édr for att 6vervaka och dimpa reklamen pa sidana omraden som
den i Reklam I skisserade lagen om ingripanden mot &verdrivet bruk av
reklam behovs.

Atgirden som komplement till MFL. En lag om ingripanden mot 6+~
drivet bruk av reklam har tvd sidor — den vetter bide mot KBL och M.
Man kan se den framfGrallt som ett konkurrenspolitiskt styrmedel. D3
Onskar man att ingripanden skall ske framf&rallt nir stora reklaminsatser
verkar etableringshindrande eller har negativa verkningar fér branschens
struktur etc. Man betonar den tinkta speciallagstiftningens nira anknyt-
ning tilt KBL och vill ligga dess tillimpning i hdnderna pi NO. Om man
har denna uppfattning kan det tyckas naturligt att hinvisa ytterligare
utredning av frigan till de sakkunniga som skall se 6ver KBL.

FOr min del ser jag en lag om ingripande mot &verdrivet bruk av
reklam framfOrallt frin konsumentsynpunkt. Jag 6nskar att ingripanden
skall ske i de reklamintensiva branscher — ofta stagnerade fatalsm~-" -~
der — dér stora reklaminsatser tenderat att i mindre grad tjina som
informationsmedel till konsumenterna in som pitryckande sdljhjdlpme-
del”. Jag Onskar att ingripande skall ske nir en stor reklaminsats
samhillsekonomiskt sett inte fyller nigon uppgift dirfér att den
“anvinds for att oka avsdttningen av en bland flera synonyma — och
prismiéssigt ungefir likvirdiga — varor pd de &vrigas bekostnad”. Jag
Onskar att ingripande skall ske nir stora reklaminsatser dominerade av
suggestiv reklam leder till genomsnittligt sett simre kdp och dirmed
simre total resursanvindning”.

Jag ser lagen om ingripande mot &verdrivet bruk av reklam framf® ‘It
som ett komplement till MFL och anser att den bor tillimpas av KU och
mark; lomstolen. Med denna uppfattning om lagens funktion saknar
frigan naturligt samband med de problem som framférallt kommer att
sysselsdtta de sakkunniga som skall se dver KBL.

Med hénvisning till det sagda reserverar jag mig mot utredningens
beslut att hénvisa frigan till KBL-utredningen och anser att den bor
utredas i sdrskild ordning. Detta bor ske skyndsamt, eftersom det ror sig
om en friga av central reklampolitisk betydelse.






124 Sdrskilt yttrande

v 1974:23

emellertid grinsen mellan sddan information och det som uty 0. ...
av asikts- och opinionsbildning svar att dra. Det senare o...._t dr
ostridigt skyddat av tryckfrihetsférordningen och kan endast regleras i
denna. Eftersom nagon skarp skiljelinje i praktiken knappast lir ga att
upprdtthalla mellan information av kommersiell natur och annan
information, maste en lag av den foreslagna typen stddjas pa en regel i
tryckfrihetsférordningen. Av ett av konstitutionsutskottet ar 1971
avgivet betinkande (nr 70) med anledning av en motion om rittsregler
for asiktsannonsering framgér att innebdrden av tryckfrihetsférordningen
inte kan dndras genom uttalanden frin riksdagens sida. Pastiendet i
propositionen 1973:123, s. 41, att enligt nuvarande rittsuppfattning
informationsskyldighet vid reklam kan foreskrivas i vanlig lag saknar
alltsd grund. En eventuell dndring av tryckfrihetstérordningen maste
foregds av noggranna &verviganden av hur informationsfriheten i ifrdgava-
rande hdnseende skall inskrinkas.
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Summary

1 General background (chapter 1)

The task of the Advertising Commission (Reklamutredningen) has been
to illustrate the extent, objectives, and effects of advertising from the
point of view of the consumer, the firms, and the community as a whole.
In order to do this, the Commission has studied an extensive amount of
material dealing with advertising in Sweden and abroad. This material is
presented in the reports Advertising II — Description and Analysis (SOU
1972:7) and Advertising IV — Advertising Costs in Sweden — Structure
and Determinants (SOU 1973:11). In the report Advertising I —
Taxation on Advertising (SOU 1972: 6), the Commision has i. a. brought
up the question of the reasonable extent of advertising and has assessed
current trends in its development. In the report Advertising IIl - the
Question of TV Advertising (SOU 1973:10), the Commission has i. a.
dealt with the question of advertising on television.

The terms of reference of the Commission refer to the public debate
on the importance of advertising to the consumers. In connection with
this the Commission has in the report Advertising II devoted a chapter,
outlined in principle (chapter 11), to advertising as viewed from the
consu point of view. In recent years consumer policy in Sweden has
been geared to actively supporting cons rs and improving their
position in relation to producers, distributers, and marketers. The
guidelines drawn up with regard to consumer policy, primarily in bill
1972: 33 with proposals for guidelines for and organization of the
community’s consumer policy etc., have gained support in practically all
political quarters. A primary concept is that the position of the
consumers on the market should be improved, i. a. by giving them better
information on goods and services available on the market. In this
context it should be incumbent upon producers to surnly such
information as the consumers need to choose between various ,.2ds and
services. The greater part of the present report has been devoted to the
question of the p~~~ble use of advertising as a means of passing on

ictual information irom the producer to the consumer.
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2 Advertising and the consumer’s need of information
(chapter 2)

The consumers’ need of information varies greatly depending e. g. on the
individual consumer’s knowledge, the nature of the product, and how far
the consumer has made up his mind regarding a purchase. Measures
aimed at increasing and improving information to the consumers must
therefore be based on analyses of actual needs. In many cases this
requires special research. In other cases, however, it may be easy to
determine the need of certain information on the basis of previous
experience.

The product information needed by the consumers may refer to the
properties of the product, to price and terms of payment and also to
service and other factors concerning the relation between buyer and
seller after a sale. Examples of product information which is often of
interest to the consumer, are information as to the suitability of a
product, declaration of a product’s contents or properties, and instruc-
tions regarding maintenance, storage etc. Price information is generally of
great value to the consumer. In the opinion of the Commission there is
often insufficient price information available. This is partly due to the
fact that many manufactures and importers find it difficult to provide
price information in their advertising because of the ban on resale price
maintenance. Also with regard to service, guarantees and other terms of
sale, information supplied to the consumers often seems to be inadequa-
te.

To be of any use, information must be easily accessible and so
formulated that it is easy to compare the various makes of a given article.
Therefore information should as far as possible be standardized th
regard to both content and form.

The possibilities of supplying standardized information to the consum-
ers via advertising vary i. a. depending on which adve  ing medium is
used, the nature of the object advertised, and the character of the current
information. .._:h regard to utility goods, shop advertising seems to be
the best way of supplying information which s lements the sel'==’=
own sales arguments. In the case of shopping goods, e. g. clothes and
shoes, shop advertising and press advertising could probably be used to
supply standardized information. In the case of consumer durables, such
as cars and refrigerators, brochures, catalogués and other printed material
offer a good means of supplying standardized information.

An economic assessment of the value of information in advertising
should include on the income side the resources saved by the consumers
as a result of better availability of information. On the expense side
should be stated what it would cost to analyse information req u1rements
and to produce, disseminate and control information The Mam=sicnine
has made no exact estimates, but considers that tt
involved in having standardized information in adv
negligible.
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upon the retailers. The distribution of the standardized information must
be the duty of every producer or trader using the advertising medium in
question. Hence the retailers should be responsible for disseminating the
information that is to be available at the point of sale and that the person
publishing an advertisement or producing a specific item of direct
advertising should be responsible for ensuring information in these

media.

4.4 The Freedom of the Press Act and the obligation to give information

The Commission has discussed the question of whether legislation of the
kind considered by the Commission is compatible with the Swedish
Constitution, i. e. is in accordance with the regulations of the Freedom of
the Press Act. In order to comply with this Act a legislation laying down
an obligation to give information in printed form must be linked to
commercial activity and refer to purely commercial transactions. The
proposed legislation therefore will not cover statements involving the
supply of news and the forming of opinions in society. Nor is it intended
that businessmen will be liable to be compelled to publish a specific
message in printed form. On the other hand, producers and traders

eferring to advertise in print will be liable to be required to supply
certain information in their advertising. The Commission has found that
legislation formulated in this way is in agreement with that interpretation
of the meaning of the Freedom of the Press Act that has long been
accepted.

5 The legislative proposal of the Commission
(chapter 5 and 6)

By the proposed Act the Government or an authority appointed by the
Government is authorized to issue regulationst  rding the supplying of
i1 . It will be possible under the Act to 1ssue special regulations
a itively. In the opinion of the Commission, the Government
<hould delegate this task primarily to the Consumer Board as being on
____ whole the authority responsible for consumer policy.

The proposed Act outlines only the framework of the Goverment’s
authority. Regulations will be directed to producers and traders
prescribing information on specific products or services to consumers. A
prerequisite for regulations being issued is that the information is
es ial from the point of view of the consumer. Regulations will not be
issued if there is good reason to assume that the information will be
sunnlied anyway because, e.g. the producers and traders involved
v _ tarily agree to supply the information in question. Before a
regulation is issued. representatives of the producers and traders involved
will be given the ¢, ortunity to express their views.

It will be possible to issue regulations in respect of both goods and

The Commission does not discuss in greater detail the fields in
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which regulations should be issued. As regards goods, the Commission
refers to a draft Act on Informative Labelling (c¢f. Report SOU 1973: 20,
pp. 88-92. submitted by the Commission on Informative Labelling).
With regard to services, the Advertising Commission considers that there
is reason to take an interest in e. g insurances, repairs and rental
business.

The information which it will be possible to demand of the producers
and traders should be purely commercial in nature. As an example of
what a regulation could refer to, the Advertising Commission mentions
information on a product’s or service’s content, composition, and
properties, appropriate use, storage and maintenance of the product,
price and terms of payment, relations in general between seller and
buyer, and who manufactures, imports or markets the product or
supplies or carries out the service.

In principle the proposed Act covers all kinds of sales messages. The
Commission has found that despite the difficulties in checking, the
possibility of prescribing that information also be supplied in personal
sales talk, whether it be written or oral, should be included. Primarily,
however, mass distributed written advertising must be considered as a
carrier of information. Only in exceptional cases it would be opportune
to issue regulations on the supplying of information in other kinds of
sales messages.

Obligation to give information can be taken to mean an absolute
obligation to supply information in a certain way. Such absolute
obligation to give information exists today in several fields, e. g. with
regard to ready-packed foods. The obligation may also be relative in the
sense that it applies only insofar as a producer uses a given medium to
put across his sales arguements.

The Commission assumes that in " le sellers should be free to
choose their means of competition. The obligation to give information
should therefore be primarily relative. Regulations on relative obligation
to give information can involve a producer or trader being liable to
provide certain information in advertisements or in other statements used
in marketing. Producers and traders who refrain from utilizing media
covered by the information regulations will then not be obliged to give
information. There is, however, also a need for regulations whichi  lve
an absolute obligation to give information. According to the Commissi-
on’s proposals it will be possible to issue such regulations to cover
information supplied in connection with a product or on the point of
sale. Regulations involving an absolute obligation to give information
may therefore include a duty for producers and traders to supply certain
information by signs, tables of facts or similar, supplying information at
the point of sale. The Commission also recommends a right to be vested
in the Government to impose on producers and traders a duty to present
standardized information upon specific request by a consumer. In view
of the legal principles of the Freedom of the Press Act, regula“~-s
involving absolute obligation to give information would not apply =~
printed material in the meaning of the Freedom of the Press Act.
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In connection with the issue of a regulation prescribing an obligation
to give information, directives should also be issued with regard to how
information is to be formulated.

The producers responsible for information should themselves carefully
ensure that the regulations are enforced, but if the proposed legisiation is
to have the desired effect, public supervision will be required. It will be
the task of the Government to appoint a supervisory authority. The
Commission proposes that central supervision be divided between the
Consumer Board and the Consumer Ombudsman in accordance with
certain bases drawn up to by the Commission.

A person who deliberately or by negligence contravenes a regulation
issued under the terms of the Act may be sentenced to a fine or prison
for a maximum of 12 months. Initially, however. the supervisory
authority should confine itself to issuing a warning. This should often be
sufficient to prevent the violation being repeated, and should then not

>ad to legal proceedings.

6 Other measures appertaining to advertising policy
(chapter 7)

In a concluding chapter the Commission deals with some other questions
concerning advertising. These questions have not direct connection with
the legislation on information in advertising proposed in this report.

6.1 Corrective advertising

The Commission has considered whether Sweden should introduce an
cquivalent to the corrective advertising applied in certain cases in the
United States by the Federal Trade Commission. Corrective ad vertising is
intended to eliminate the faulty impression that a specific misleading
nirce of advertising may have left in the mind of the consumers or others
whom it was directed (residual effect). The Commission has found
tnat there are considerable difficulties slved in assessing the efficacy
of corrective advertising from the point of view of the consumers, and in
ating criteria for extent, media selection, intensity. and formula-
hat can be handled practically and that meet reasonable demands
al security. In addition if a corrective sanction is to be effective, it
e possible to enforce publication of the corrective advertisement.
To make it possible to enforce such publication in a periodical would, in
the opini  of the Commission, involve changes in the Freedom of the
Press Act. The Commission considers that any further contemplation of
corrective advertising should be postponed pending practical experience
of *»~ legi~'~*ion ~-~-~osed in this report, and of the continued
application ot the Marketing Practices Act.
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6.2 Exemption from taxation in certain cases

When drawing up the report Advertising I — Taxation of Advertising. e
Commission considered the possibilities of creating an exemption rule,
granting tax exemption for advertising which meets certain requircments
as to informative content. The legislation which is proposed in this
report, however, achieves to a great extent the aims which the exemption
rule in question was intended to further. In view of this and for various
other reasons which the Advertising Commission has listed in more detail
(section 7.2) the Commission no longer considers the question to be
topical.

6.3 Aspects regarding the volume of advertising

The Commission’s findings indicate that advertising costs differ consi-
derably between industries and groups of products. Members of the
Commission have claimed that advertising in certain product groups and
industries seems to be exaggeratedly extensive and may involve isad-
vantages, i. 4. seen from the point of view of competition and of the
consumers. In view of this therefore the Commission has considered
special legislation to counteract the exaggerated use of advertising.

During the Commission’s discussions, however, it has been put forward
that variations in advertising intensity are largely due to differences in
the potential buyers’ knowledge about the respective products and to
differences in the marketing of these goods.

In the opinion of the Commission advertising must be judged in its
context of total marketing. The Minister of Trade has antecipated that
within the very near future he will appoint a Commission to make a
general survey of the Restrictive Trade Practices Act of 1953 (konkur-
rensbegriansningslagen). The Advertising Commission also feels that the
question of special legislation dealing with the exaggerated usc of
advertising should be included in the tasks of the commission which is to
he appointed.

6.4 Ban on the advertising of certain harmful products

A ban on the advertising of certain harmful products has in recent vears
been discussed in Sweden. In present this question is being considert y
the Board of Health and Welfare and the Commission on Alcohol Policy.
In the opinion of the Advertising Commission the possible effects of a
ban on advertising on the marketing and consumption of a certain
product cannot be assessed without taking consideration to o*---
measures which may be taken to restrict the consumption of the proauct
in questton, e. g. altered forms of distribution. In view of this and of **
work being done by the Board of Health and Welfarc and the
Commission on Alcohol Policy, the Advertising Commission does not
deal in any detail with the question of the effects of a ban on the
advertising of tobacco and alcoholic beverages.
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Résumé

1 Base générale (chapitre 1)

La Commission d’Etude de la Publicité (Reklamutredningen) a cu pour
mission de mettre en lumiére I'étendue, les taches et les effets de la
publicité du point de vue des consommateurs, des entreprises et de toute
la communauté. Pour remplir cette mission, la commission a collecté et
travaillé une grande quantité de renseignements concernant la publicité
en Suéde et 4 'étranger, et ceux-ci furent présentés dans les rapports
Pulicité 11. Description et analyse (SOU 1972:7) et Publicité IV, Frais et
facteurs déterminants de la publicité (SOU 1973:11). Dans le rapport
Publicité 1. Imposition de la publicité (SOU 1972:6), la commission a
soulevé, entre autres, la gquestion de I'étendue raisonnable de la publicité
et fait un jugement des tendances actuelles de son développement. Dans
Publicité Iil. Publicité télévisée (SOU 1973: 10), la commision a traité,
entre autres, la question d’émissions publicitaires a la télévision.

Les directives de la commission réferent au débat qui porta sur
I'importance de la publicité pour les consommateurs. En relation avec
ceci, la commission a consacré dans Publicité Il un chapitre de principe
(chapitre 11) a la publicité du point de vue des consommateurs. En
Suéde, la politique des consommateurs a ¢té axée au cours des

derniéres années sur > aide active aux consommateurs et sur une
ameélioration de leur position par 1 1ux producteurs, distributeurs
et commercialisateurs. Les grande  _ pour la politique des consom-

mateurs, en Suéde ont obtenu I'accord de pratiquement toutes les
orientations d’idées politiques. Une idée majeure de cette politique est
que la position des consommateurs sur le marché doit étre améliorée.
notamment en leur s;sant de me  ures informations sur les offres
du marché. Ici, il devrait incomber a tous ceux qui exercent une activité
comm iale de fournir les renseignements dont les consommateurs ont
besoin lors du ¢ x entre différentes r.... .handises et différents services.
Dans 1 majeure partie du présent rapport, la commision traite la
que~+~1 de P'utilisabilité de la publicité comme moyen de transmission
d’imurinations de faits, des industriels et commergants aux consom-
mateurs.
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2 Besoin d’information du consommateur et publicite
(chapitre 2)

Le besoin d’information des consommateurs varie fortement suivant. pa
exemple, les connaissances de chaque consommateur, la nature d
produit et jusqu'd quel point est arrivé le consommateur dans ses
réflexions sur 'achat. Les mesures visant 4 accroitre et 2 améliorer les
informations données aux consommateurs doivent par conséquent étre
bas€es sur des analyses des besoins pratiques. Dans de nombreux cas. cela
exige des études spéciales, alors que dans d’autres cas, il peut cependant
éire facile de constater le besoin d’une certaine information sur la base
d’expériences antérieures.

L’information de produit dont les consommateurs ont besoin peut
concerner, d’une part, les propriétés du produit, d’autre part, le prix et
les conditions de paiement ainsi que d’autre part, le service et d’autres
facteurs dans le rapport entre le vendeur et acheteur aprés I’achat. Des
exemples d'information de produit souvent intéressante pour le client
sont des renseignements sur les domaines d’application pour lesquels un
produit est approprié, la déclaration du contenu ou des propriétés d’un
produit, et des instructions sur I’entretien, le stockage etc. D’une maniere
générale, une information de prix revét une grande importance pour le
consommateur. Selon la commission, la fourniture d’information de prix
est souvent insuffisante. Cela dépend partiellement du fait que de
nombreux fabricants et importateurs éprouvent des difficultés pour
donner des prix dans leur publicité en raison de linterdiction des prix
imposés. L’information aux consommateurs également semble souvent
incompléte en ce qui concerne le service aprés-vente, les garanties et
autres conditions de vente.

Pour qu’il soit possible d’en tirer profit, I'information doit étre congue
d’une maniére opportune et tacilement accessible. Elle doit notamment
étre congue de manieére qu’il soit facile de comparer entre elles
différentes marques d’une certaine marchandise. Par conséquent, I'infor-
mation doit étre normalisée dans la mesure du possible en ce qui
concerne aussi bien son contenu que sa conception,

Les possibilités de communiquer une information normalisée aux
consommateurs via la publicité varient, entre autres, en vue du suppor
utilisé, de la nature de Pobjet de la publicité et du caractére de
Pinformation en question. En ce qui concerne des articles de consomma-
tion courante, la publicité en boutique semble étre la meilleure solution
pour transmettre une information qui compléte la propre ;. _ mentation
du vendeur. Pour des articles de choix, par exemple des vétements et des
chaussures, aussi bien la publicité en boutique que celle de la presse
peuvent entrer en ligne de compte pour I'information normalisée. Pour
des articles de longue durée, par exemple des voitures et des réfrigéra-
teurs, il existe des catalogues et autres imprimés qui font office de
support d’information normalisée.

Lors du jugement économique de ce que signifierait une infor
accrue de la publicité, principalement sous forme d’information 1
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lisée, il faut mettre du coté des revenus les économies de ressources pour
les consommateurs, grace a une meilleure accessibilité a I'information.
Dansle compte des dépenses doit entrer ce qu’il coute aanalyser le besoin
d'information ainsi qu’a mettre au point, propager et controler I’informa-
tion. La commission n’a pas trouvé possible d’effectuer des calculs
exacts, mais il est probable, entre autres, sur la base d’indications de frais
pour I'étiquettage donnant des caratéristiques de la marchandise, que les
frais additionnels pour une information normalisée dans la publicité
seraient relativement insignifiants.

3 Reogles en vigueur sur Pobligation de renseignement cte.
(chapitre 3)

Dans le chapitre 3 est donné un rapport sur la législation et sur Pactivité
de certaines autorités présentant de lintérét en relation avec les
réflexions sur la communication d’information dans la publicité.

La commission constate que la législation dans le domaine du droit
civil manque de régles générales sur l'obligation de renseignement
incombant au vendeur. En ce qui concerne la réglementation de la
commercialisation, I'exigence centrale dans la loi de 1970 sur la
commercialisation (lagen om otillborlig marknadsforing), quant ala
solvabilité, n’implique pas seulement une obligation de renoncer a des
indications positivement fausses ou fallacieuses dans la publicité et autre
commercialisation, mais également et dans de nombreux cas, une
obligation de fournir des indications pour qu’un effet erroné d’une
mesure de commercialisation soit neutralisé. Toutefois, il n’est pas
possible en revendiquant la loi de 1970 sur la commercialisation d’édicter
des injonctions indépendantes qu’une mesure de commercialisation doit
étre effectuée ou qu’elle doit étre congue d’une certaine maniere, par
examples qu'une marchandise . soit quée d’une certaine maniére ou
que certains renseignements soient fi is. Par contre, il existe une
législation pour certains domaines limités de marchandises et articles,
laquelle contient de régles d’effet général sur 'obligation de donner une
¢ ne information par marquage de la marchandise ou de son
emballage.

4 Points de depart de la commission (chapitre 4)

4.1 La publicité comme moyen de politique d’information des con-
sommateurs

Selon I'opinion de la commission, ce qui est décisif pour le jugement de
lutilis~~"ité de la publicité comme instrument de politique d’informa-
tion aes consommateurs doit étre §’il est approprié¢ de points de vue
d’économie communautaire et autres d’imposer aux annonceurs une
certaine obligation d’information dans le cadre de la mission de la
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Iinformation sur la composition, les propriétés etc. d'une marchandise
ainsi que la compilation de ces données en bases d’information devrait
d’une maniére générale incomber au fabricant, alors que des compilatic
concernant des conditions de prix et de paiement ainsi que des
conditions de vente devraient, en principe, revenir au commerce de
détail. La distribution de I'information normalisée doit étre exécutée par
chaque industriel ou commergant qui se sert du moyen de publicité en
question. Cela signifie que les détaillistes doivent répondre de la
diffusion de l'information devant se trouver au licu de vente, et que
quicongue passe une annonce ou présente une certaine publicité directe
doit répondre du respect des conditions d’information dans I’annonce ou
la publicité.

4.4 Loi sur la liberté de la presse et obligation dinformation

La commission a discuté la question de savoir si une législation du type
sur lequel elle est en train de réfléchir est compatible avec les dispositions
de la loi de 1949 sur la liberté de la presse. Selon la loj. ’obligation
d’information ne doit étre liée qu’a une activité commerciale et ne viser
que des conditions purement commerciales. Par conséquent, la loi ne
comprend pas des présentations concernant la communication de
nouvelles et la formation d’opinions dans la communauté. Il n’est pas
non plus question que le commergant ou Uindustriel doit pouvoir étre
obligé de publier une certaine communication dans un imprimé. Par
contre, le commergant ou I'industriel qui choisit de faire de la publicité
dans un imprimé doit pouvoir étre obligé de fournir une certa’~-
information dans la publicité. La cor ° ~n a trouvé qu’une législation
congue de cette maniére est en rdance avec 'interprétation du sens
de la liberté de la presse qui est acceptée depuis longtemps.

5 Projet de loi de la commission (chapitres 5 et 6)

Par 1a loi proposée, le Gouvernement ou I’autorité désignée par celui-ci
regoit le droit d’édicter des prescriptions sur la fourniture d’infc  3*° - -
Ainsi, des prescriptions spéciales doivent pourvoir étre édictées aumi
nistrativement sur la base de la loi. Selon I'opinion de la commission, la
délégation effectuée par le Gouvernement doit étre adressée en premier
lieu a I’Office des Consommateurs en sa qualité d’autorité responsable en
premier lieu de la politique envers les consommateurs.

La loi proposée ne donne que le cadre de la compétence du
Gouvernement. Des décrets doivent étre adressés aux industriels et
commercants et prescrire une information concernant des marchandises
ou des services offerts au consommateur. Une condition pour qu’une
telle prescription puisse étre édictée est que l'information revéte une
importance essentielle du point de vue des consommateurs. Elle
pas étre édictée s’il y a une raison fondée de supposer que I’info
sera quand méme fournie, par example parce que [!'indust
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une obligation absolue d’information. Selon le projet de la commission,
de telles prescriptions doivent pouvoir étre édictées pour une informa-
tion devant étre fournie en relation avec la marchandise ou le lieu de
vente. Une prescription concernant une obligation absolue d’information
peut donc signifier que I'industriel ou le commergant est obligé de
fournir une certaine information en marquant la marchandise ou son
emballage, ou bien encore sous une autre forme, par exemple a aide
d’enseignes, panneaux, feuillets techniques ou analogue fournissant
Iinformation sur le lieu de vente. Selon le projet de la commission, une
prescription doit aussi pouvoir impliquer obligation pour I'industriel ou
le commergant de fournir, sur demande spéciale, au consommateur une
information sous une certaine forme. En vue des principes de droit de
liberté de la presse, une prescription relative a une obligation absolue
d'information ne doit pas comprendre un écrit imprimé au sens de la loi
sur la liberté de la presse.

En relation avec I’édiction d’une prescription sur Pobligation d’infor-
mation, il y a également lieu d’avoir des stipulations sur la forme que doit
avoir I'information.

Les industriels ou commergants responsables de Pinformation doivent
eux-mémes veiller minuticusement a ce que les prescrpitions soient
respectées. Pour que la loi puisse avoir I'effet prévu et étre un moyen
actif dans la politique des consommateurs, il est cependant nécessaire
d’avoir un controle public. Il doit incomber au Gouvernemen! de-
nommer l'autorité de contréle. La comnmission propose que le controle
central soit réparti entre I'Office des Consommateurs et ’'Ombudsman
des Consommateurs suivant certaines bases énoncées par la commission.

Quiconque, intentionnellement ou par négligence, transgresse une
prescription selon la loi doit pouvoir étre passible d’amende ou d’ -
peine de prison d’un an au maximum. Toutefois, les autorités de controle
doivent tout d’abord faire remarquer la transgression a I'industriel ou au
commergant. Souv cela doit étre suffisant pour empécher e
répétition de la transgression el, dans ce cas, des poursuites ne doivent
pas avoir lieu.

6 Autres mesures de politique de publicité (chapitre 7)

Dans un chapitre concluant, la commission traite certaines mi
concernant la publicité et qui ont été discutées dans le débat visan: a ia
protection des consommateurs. Ces mesures n’ont aucun lien direct =+~
la Iégislation relative 4 la fourniture d’information dans la publicit= ~*
proposée dans ce rapport.

6.1 Publicité rectificative

La commission a soupesé s’il n’y avait pas lieu d’adopter en Suéd:
correspondance & linstitut de “correclive advertising” appliquée
quelques cas par la Federal Trade Commission aux Etats-Unis. C






142  Résumé

SOU 1974:23

6.4 Interdiction de publicité pour certaines marchandises nuisibles

Au cours des derniéres années a été discutée en diverses occasions une
interdiction de la publicité pour certaines marchandises nuisibles. La
question est actuellement traitée au sein de la Direction Nationale de la
Santé Publique et de la Prévoyance Sociale ainsi qu’au sein de la
Commission de la Politique de 1’Alcool. La Commission d’Etude de la
Publicité estime que les effets éventuels d’une interdiction de la publicité
pour la commercialisation et la consommation d’une certaine marchan-
dise ne doivent pas étre jugés sans prendre en considération d’autres
mesures pouvant €tre prises pour limiter la consommation de la
marchandise en question, par exemple des formes de distribution
modifiées. La commission estime pour sa propre part qu’il n’y a pas lieu
de pénétrer plus en détail la question des effets d’une interdiction de
publicité pour le tabac et les boissons alcoolisées.
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