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Forfattarna

Solveig Wikstrom — projektledare och redaktor for boken — ar
professor i foretagsekonomi med konsumentinriktning vid Lunds
universitet, tidigare under ett antal ar docent i foretagsekonomi vid
Stockholms universitet, dar hon bl a ledde ett forskningsprogram i
konsumentekonomi. Dessforinnan arbetade hon som marknads-
chef i ndringslivet och statlig utredare, i riktprisutredningen, kon-
centrationsutredningen och distributionsutredningen. Hon har bl a
publicerat Den intelligente konsumenten — myt eller verklighet
(1959), Strukturutveckling och konkurrens (1968), Vara dagligva-
rors distribution — en framtidsstudie (1973) och Analysmetodik
med konsumentperspektiv (1977).

Soren Bergstrom ar ekon dr och verksam vid foretagsekonomiska
institutionen, Stockholms universitet, som ldrare och forskare.
Han &r ocks& som konsult engagerad i ett flertal organisationsut-
vecklingsprojekt. Han medverkade i distributionsutredningen och
har publicerat flera bécker och artiklar.

Anders Blomquist ar larare och doktorand vid foretagsekonomiska
institutionen, Stockholms universitet. Han arbetar dven som ut-
bildningskonsult &t ett flertal storre foretag. Han har skrivit laro-
bocker och andra liromedel i foretagsekonomi och arbetar nu med
ett projekt om social budgetering.

Per Mogard ar doktorand och ldarare vid Stockholms universitet,
foretagsekonomiska institutionen. Han arbetar f n med ett forsk-
ningsprojekt om medbestimmande. Han har medverkat som forfat-
tare i larobocker inom dmnesomridena distribution och admini-
stration.



Agneta Stark ar fil dr och jur kand. Hon arbetar med undervisning
och forskning vid foretagsekonomiska institutionen, Stockholms
universitet. Hennes intresseomraden ar metodfrdgor och utforman-
de av nya redovisningssystem. Inom detta omréde har hon skrivit
sin avhandling for doktorsexamen (Grojer & Stark, Social redovis-
ning, Stockholm 1978).

Leif Widman ar universitetslektor vid foretagsekonomiska institu-
tionen, Stockholms universitet. Efter doktorsexamen tjanstgjorde
han ett ar vid Virginia Commonwealth University, Richmond,
USA som larare med speciell inriktning p4 Consumer Issues and
Problems. Han har erfarenhet av detaljhandelsutredningar b&dde pa
dagligvaru- och fackhandelssidan med tonvikt p4 konsument- och
samhaillsaspekter.

Barbro Anell ar knuten till Ekonomiska Forskningsinstitutet vid
Handelshogskolan i Stockholm. Hon arbetar dar dels med sitt
avhandlingsprojekt rorande hushallens dagligvaruinkop, dels med
det i uppsatsen beskrivna projektet rorande konsekvenser av eta-
bleringen av ett stort kopcentrum. Fran den 1 januari 1978 arbetar
hon vid konsumentverkets distributionsenhet.

Gunnar Eliasson ar larare och doktorand vid foretagsekonomiska
institutionen, Stockholms universitet. Han ar ocks& verksam vid
SNS och arbetar f n med ett avhandlingsprojekt om hushallens
krediter, dar konsumenternas behov och utbudets egenskaper
granskas. Han har tidigare forskat om konsumentproblem.

Kersti Gylling ar doktorand vid foretagsekonomiska institutionen,
Stockholms universitet. Hon har varit verksam som larare, huvud-
sakligen i marknadsforing och konsumentekonomi vid samma insti-
tution. F n arbetar hon vid Sveriges Industriférbund, dar hon ar
specialiserad p& konsumentpolitiska fragor.

Sture Larsson ar doktorand vid foretagsekonomiska institutionen,
Stockholms universitet. Han har tidigare bl a varit verksam som
bilmekaniker, kundkontaktman och produktionsingenjor vid ett
bildetaljistforetag. Han har vidare genomfort en undersokning som
bl a belyser konkurrensforhallanden inom bilbranschen. F n arbe-
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tar han vid Sveriges Industriforbund dar han i férsta hand ansvarar
for pris- och konkurrensfragor.

Lars Persson blev ekon dr vid Handelshdgskolan i Stockholm
1960. Sedan 1971 ar han professor i foretagsekonomi vid Stock-
holms universitet. Han dr huvudsakligen verksam inom institutio-
nens forskarutbildning men har ocksa viss undervisning inom &m-
nesdelarna distributionsekonomi, marknadsféring och konsument-
ekonomi.






Utgivarens forord

SNS konsumentgrupp har under sin verksamhet sedan 1976 haft en
omedelbar och naturlig kontakt med viktig konsumentforskning
genom Solveig Wikstrom som varit medlem i gruppen och samti-
digt haft handledaransvar for ett antal forskningsprojekt vid Stock-
holms universitets foretagsekonomiska institution.

Solveig Wikstrom, som i mars 1979 tilltritt en professur i konsu-
mentekonomi vid Lunds universitet, har i minga &r dgnat stort
intresse 4t konsumentfrdgor och konsumentpolitik. Det forsknings-
program, som hon haft ansvaret for vid Stockholms universitet,
syftar till att 6ka kunskapen pé det i Sverige tamligen outforskade
konsumentomrédet och forbattra beslutunderlaget for konsument-
politikens aktorer.

Samtliga forskningsprojekt som utgdr basen for uppsatserna i
denna bok har nara anknytning till den typ av frdgor som behand-
lats i SNS konsumentgrupp. Flera av projekten har under arbetets
géng diskuterats i gruppen. Det har darfor varit naturligt att publi-
cera dem i denna bok i SNS konsumentserie.

Stockholm i mars 1979

Bengt Rydén
Verkstillande direktor i SNS
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Redaktorens forord

Upprianelsen till den har boken ar en annorlunda doktorandkurs i
konsumentekonomi vid foretagsekonomiska institutionen, Stock-
holms universitet. Eftersom deltagarna arbetade med egna forsk-
ningsprojekt inom omrédet ville vi inte gora en vanlig ldskurs utan
valde att tillsammans lasa, diskutera och skriva av oss véra tankar i
uppsatsform.

Barbro Anell, EFI och senare konsumentverket, som vi samar-
betat med tidigare kom till utifrdn. Lars Persson och Leif Widman
lockades till gruppen pa ett nigot senare stadium, givetvis utan
behov av forskarpoéng.

Vi har haft ett antal sammantraden som striackt sig dver narmare
tvd &r. Ledord for vara diskussioner och vért skrivande har varit
“utvardering” och "konsumentperspektiv’. Successivt har de upp-
satser som presenteras i boken vuxit fram. De har ofta en forank-
ring i pagéende eller nyligen avslutade storre forskningsprojekt.
Darfor har boken ganska mycket av sammanfattning av ett forsk-
ningsprogram over sig.

Den hir serien har ocksé fungerat som ett forum att pa ett tidigt
stadium lagga fram tankar och idéer. Jag tror jag kan tala for hela
gruppen nar jag sager att det kants skont att ha omkring sig en krets
som &r intresserad av vad man gor, som kan stimulera och ge
konstruktiv kritik.

Aven om varje forfattare star for vad han/hon skrivit har det
forekommit en betydande omsesidig pdverkan. Som avslutning pa
vartarbete gick vi tillsammans under en vecka igenom uppsatserna
pé ett internat i Dalarna. Det var stimulerande och utvecklande.

Arbetet har stotts med ekonomiskt bidrag frAn konsumentver-
ket.

Margareta EkI6f och Bengt Rydén, SNS, har gitt igenom texten
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och korrigerat var “hemmablindhet”. Genom deras insatser har
boken blivit bade ldttare och trevligare att lasa.

Stockholm 1 mars 1979

Solveig Wikstrom



SOLVEIG WIKSTROM
1 Studier i konsumentens intres-
se — Nagra utgangspunkter

I det primitiva samhiéllet tillverkade familjemedlemmarna sjilva
vad de behovde. I det tidiga agrara samhéllet skapades ett tvipart-
system med arbetsgivare och anstidllda. Det som producerades
konsumerades ocksd av hushéllet. Genom industrialiseringen fick
vi ett avstdnd mellan produktion och konsumtion, och en tredje
part uppstod — konsumenten. Arbetsgivaren/foretaget har av havd
betraktats som den starka parten, den som bestimmer Over de
ekonomiska resurserna. De anstillda har emellertid genom fack-
foreningar och lagstiftning 6kat sin makt.

Konsumenten upplevs av ménga som den svagaste i detta tre-
partsystem. De saknar den typ av organisation som finns for ar-
betstagarrollen. Anda talas det fortfarande om konsumentens suve-
ranitet. Genom sitt val, hdvdar teorierna, dr det konsumenterna
som bestimmer vad som produceras. De antaganden som dessa
teorier bygger pé giller emellertid inte i tillricklig utstrackning i
dagens samhdlle. Den utg&ngspunkt vi har i den hir boken &r att
konsumentrollen dr svag, att konsumenternas utbyte ar betydligt
lagre dn det skulle kunna vara och att vissa kategorier av konsu-
menter har betydande problem, medvetna och omedvetna. Var
utgingspunkt ar ocksa att det ar viktigt att forsoka identifiera
konsumenternas problem och att medvetengora foretagen och and-
ra aktorer i samhéllet om hur deras agerande paverkar konsumen-
ternas situation. Det behovs ocks&d mer kunskap om vilka forutsatt-
ningar som maste till for att hela systemet skall fungera i konsu-
menternas intresse. Vi har darfor i boken lagt tyngdpunkten pa att
visa p& metoder att identifiera konsumentproblem och att analysera
de villkor som giller for ett konsumentvénligt agerande.

Nar det giller konsumenters problem har ndgra aspekter belagts i
empiriska studier. Marknadssystemets kritiker ger vidare méanga
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illustrativa exempel p& problemomraden. Formodligen finns det
ytterligare aspekter som vi fortfarande dr omedvetna om. En ge-
nomgéng av den kritiska litteraturen' pa det har omrédet pekar pa
bl a foljande typer av konsumentproblem:

e Det tillverkas och marknadsfors produkter som borde ha egen-
skaper viktiga for méanniskors hélsa och valbefinnande men som
saknar dessa.

e Det tillverkas och marknadsfors produkter som ar skadliga och
till och med farliga for manniskor, t ex tobak, alkohol, kemiska
tillsatser, sportutrustning som inte ar tillforlitlig etc.

e Det fors ut produkter p4d marknaden som ar bristfalligt anpassade
till konsumenternas behov: De ar opraktiska och svéra att hante-
ra, t ex forpackningar som ar svéra att Oppna, hantera och tom-
ma, de saknar standardisering, dvs produkter av olika marken
gar inte att kombinera, de ar felkonstruerade, svéara att reparera
etc.

e Det tillverkas och marknadsfors produkter med extra egenska-
per som en stor del av koparna egentligen inte ar intresserade av
eller med egenskaper som konsumenterna inte kan tillgodogéra
sig. Exempel dr modedetaljer p& barnklader, stereoanlaggningar
med ljudkvaliteter som ligger utanfor det normala orats forméaga
att tillgodogora sig etc.

e Samtidigt finns det vita falt i produktutbudet. Produktvarianter
som vissa speciella kundkategorier har behov av salufors inte
alls. Detta segment utgor ingen lonsam marknad.

e Aven nir produkter med de ritta egenskaperna finns uppkom-
mer problem. Av olika orsaker kan konsumenterna inte fa till-
gang till dem. De hittar inte de ratta produkterna darfor att
kopsituationen ar kaotisk eller darfor att de inte forstar informa-
tionen. Det finns ocksa situationer d4 konsumenterna visserligen
koper de ritta produkterna men anvander dem fel darfor att det
saknas begripliga instruktioner.

e De ratta produkterna finns men ar inte tillgdngliga fysiskt for
vissa konsumentkategorier. Det lokala detaljhandelsnétet dr inte
anpassat till dessa konsumentkategoriers forutsattningar. Kon-
sumenter utan bil, handikappade och personer som bor utanfor
tatorterna ingar ofta i denna kategori.



Detta ar alltsd exempel pd problem som marknaden inte formar
klara av, och darfor har det utvecklats en konsumentpolitik som
ger konsumenterna stod och skydd. Var konsumentpolitik har sa-
kerligen haft vissa positiva effekter. Men har effekterna blivit de
avsedda? Savitt vi kunnat bedoma ar kunskapen om konsumenter-
nas situation, om var konsumenterna har problem, hur allvarliga de
ar och vad som skapar dem fortfarande fragmentarisk och otillrack-
lig.

Aven om vi inte vet omfattningen pA konsumenternas problem
tycks det finnas en allmén uppfattning att konsumenternas situa-
tion och stéllning behover starkas. Fragan ar emellertid hur. Vilka
ytterligare krav kan stallas pa foretagen, vilka ar foretagens forut-
sattningar att ta hansyn till konsumentintresset? Hur langt kan
konsumenternas krav drivas p& bekostnad av de anstilldas? Detta
har t ex aktualitet i frigan om butikernas Oppettider. En annan
viktig friga i sammanhanget ar hur vil de konsumentpolitiska myn-
digheterna nar uppstidllda mal med sina Aatgarder, och i vilken
utstrackning deras &tgarder oavsiktligt skapar nya konsumentpro-
blem. Och slutligen, hur ar den omvirld beskaffad som omger
marknadssystemet? Finns det nigra forh&llanden dar som skapar
problem for konsumenterna?

I den har boken finns en sammanstillning av ett antal forskares
arbeten, idéer och tankar under flera &r kring dessa fragor. Vi
stiller en rad problem som vi tycker ar viktiga, och vi visar pa
metoder att belysa dem. Vi forsoker med andra ord f4 fram vad
som ar i konsumentens intresse och dess motsats, vad som skapar
konsumentproblem. Vi forsoker ocksd ta fram information som
skall gora det mojligt att forbattra konsumenternas situation.

Vi arbetar med ett timligen ensidigt perspektiv, konsumentens.
Denna endgdhet ar medveten och avsiktlig. Jag terkommer lite
langre fram till vad det innebér att anvianda ett konsumentperspek-
tiv. Redan har vill jag betona att detta att vi renodlat konsument-
perspektivet inte innebar att vi anser att konsumentintresset alltid
skall drivas framom andra intressen. Vi menar att konsumentin-
tresset ar s& viktigt att det bor medvetengdras och beaktas d&
beslut fattas.

Det problemkomplex vi tar upp, dvs hur foretag, konsumenter
och myndigheter fungerar ur ett konsumentperspektiv, ar av bety-
delse for flera intressenter i samhaéllet.
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For foretagen sjalva borde det vara centralt att veta i vilken
utstrackning de gar med eller emot konsumentintresset. Det fram-
hélls att effektiv marknadsforing innebér att tillfredsstélla konsu-
menters behov. En analys av foretagen ur konsumentperspektiv
gér emellertid langre an sd. En s&dan analys kan ocks& visa att
‘minoriteters behov lamnas obeaktade, att vissa konsumenters in-
tressen frimjas pad andras bekostnad, att resursforstorande och
miljéférsimrande produkter fors ut p4 marknaden. Aven den typen
av information bor vara viktig for foretagen. Den ger vetskap om
hur foretagen blir viarderade av sin omvérld.

For dem som planerar konsumentpolitiken ar det angelaget att
veta och beakta de villkor under vilka foretagen arbetar, vilka krav
som kan stillas p4 dem och hur nya krav paverkar olika foretagska-
tegorier. Men det ar ocksé viktigt for dem att kinna till konsumen-
ternas och hushéllens villkor. Konsumenternas situation bor vara
utgdngspunkten. Under vilka forutsattningar utfér medborgarna sin
roll som konsumenter? Och hur mycket av konsumentproblemen
kan elimineras genom att man forbéttrar deras villkor, deras kun-
skaper och fardigheter som konsumenter, deras planeringsforméga
och deras forméga att gora sig horda, att klaga och att stilla krav
(se t ex Scitovsky 1976)?

Producentpéverkan genom lagstiftning och normer kan vara ett
snabbt och effektivt sitt att motverka konsumentproblem. I ange-
lagna fall, som nar det giller liv, hilsa, grundlaggande trygghet och
siakerhet etc, ar sddant konsumentskydd betydelsefullt och viktigt.
Aven om atgirderna kan ha vissa negativa bieffekter far de godtas.
Om problemen inte ar fullt s& allvarliga kan en bredare arsenal av
atgarder Overvigas, och om man d& valjer att ta till lagstiftning far
man stéilla storre krav pa lagarnas &ndamalsenlighet och p4 att det
inte uppstar nigra bieffekter. I annat fall kan totaleffekten bli att
man skapar fler problem @n man I6ser. Vad som ocksé bor beaktas
innan nya lagar stiftas 4r om det problem man vill angripa kan
behandlas inom ramen for den lagstiftning som redan finns. Négot
av den har problematiken tas ocksé upp i boken.

Det finns ocksd konsumentproblem som har sin grund i vissa
forhallanden i marknadssystemets omvirld. De problemen kan
svarligen motverkas med konsumentpolitiska medel. De maste
medvetengoras och foras upp p& en hog politisk niva. Det ar politi-
kerna som sist och slutligen ar ansvariga for samordningen av de
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olika delsystemen i samhallet och for att helheten skall bli s& god
som mojligt. Forhoppningsvis blir politikernas beslutbittre ju mera
kunskap de har om hur de olika systemen, t ex marknadssystemet
och skattesystemet, paverkar varandra. Aven det hir problemet
berors i boken.

Ett centralt tema i boken ar utviardering av olika delar av mark-
nadssystemet ur ett konsumentperspektiv. Jag skall darfor kort gé
igenom vad vi avser med konsumentperspektiv och utvardering
och hur vi definierat och avgransat vart omrade, dvs marknadssys-
temet. Direfter skall ndgra ord sigas om metoder och tillvaga-
gangssatt. Sedan far varje uppsats tala for sig sjalv.

Konsumentperspektivet jamfort med andra
perspektiv

Resultaten av en utviardering kan skifta beroende p& ur vems syn-
vinkel den ar gjord. Ett visst perspektiv har en viss inriktning av
synfaltet. Det ar det specifika perspektivet som avgor vad som ar
viktigt att beakta och vad som kan skjutas i bakgrunden. Det ar
ocksé det enskilda perspektivet som avgor hur det system eller den
foreteelse man skall utvirdera avgransas.

Att se pa t ex distributionssystemet ur ett konsumentperspektiv
innebar att andra egenskaper och relationer framstar som viktigare
in om samma system betraktades ur ndgot annat perspektiv, t ex
den enskilda butikens, det integrerade blockets, producentens,
NOs eller konsumentverkets. Med valet av perspektiv foljer alltsa
att man valjer egenskaper eller kriterier efter vissa principer. Hur
man viljer beror pd i vems intresse man handlar. Med det perspek-
tiv vi valt har vi utsett konsumenten som vér klient.

Nar vi som har utvarderar foretags och branschers beteende ur
ett konsumentperspektiv innebar det att vi tillimpar helt andra
kriterier an de som galler for foretagen och branscherna sjalva. For
en stor livsmedelsbutik ar sddana faktorer som lonsamhet, vinst,
marknadsandel, kopkraft i omrédet etc viktiga. Ser man samma
butik ur ett enskilt hushélls synvinkel blir det helt andra begrepp
som trader i forgrunden, t ex priser, sortimentstorlek, Oppethéllan-
de och ndrhet. Det hiar exemplet visar att de olika perspektivens
krav star i konflikt med varandra. Tillimpningen av perspektivtian-
kandet har aktualitet just i sddana fall dar det kan finnas konflikter.
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Vad ar karakteristiskt for en utvarderingsstudie?

Det finns ett antal definitioner av begreppet utviardering. De flesta
av dem har det gemensamt att de betonar bedomnings-/varderings-
inslaget. En utvirdering skall leda fram till omdomen av négot slag
och inglr som ett led i rationellt beslutfattande. Den skall ocksé
vara anvandbar och anviandas (Quade 1976).

Problem och metoder varierar mellan olika utvarderingssituatio-
ner, vilket framgir av uppsatserna i den har boken. Det finns
emellertid vissa begrepp som ar mer eller mindre aktuella i alla
utvarderingsstudier.

Dessa ar:

Perspektiv

Objekt/system

/\

Kriterier/ Alternativ
Egenskaper
Omdome
Figur |

Det forsta begreppet, perspektiv, har vi redan diskuterat. Per-
spektivet anger vem som ar subjekt och ur vems synpunkt utvirde-
ringen gors. S& har vi det som skall utvarderas — ett objekt. Det
kan vara ett systems tillstdnd, en hindelse eller atgard, tankt eller
verklig. Alternativ innebar att nagot stélls mot ndgot. Alternativ
kan vara t ex att inféra en lag eller inte infora den. Vad man vill
utvardera dr effekterna av lagen. Det kan ocksd vara olika grad av
maluppfyllelse, t ex hur val distributionssystemet fyller samhillets
krav. Alternativ kan vidare vara situationen innan och efter det en
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atgard vidtagits eller olika tillstdnd utefter tidsaxeln. S& ar fallet nar
man utvarderar trender.

Slutligen har vi begreppet kriterium (ibland kallat aspekt) som vi
ocksé berorde nar vi diskuterade perspektiv. Kriterier dr de egen-
skaper hos objektet som ar av intresse for subjektet och som skall
hallas under observation. Med det avses att alternativens egenska-
per beskrivs sd att de kan mitas och jiamforas pad ndgot sitt.
Slutmalet ar ett omdéme. Detta omdome kan vara en sammanvig-
ning av flera egenskaper som kan vara b&de positiva och negativa.
Detta kan uttryckas i termer av bra/daligt, billigt/dyrt, béttre/sam-
re, bor foredras framfor etc.

Det framholls inledningsvis att utvardering innefattar betydande
moment av subjektiva varderingar och bedomningar. Det géller
inte bara i slutfasen, i steget "omdome” i figur 1 utan ocksd i
tidigare steg. Det resultat vi kommer till i utvirderingen formuleras
i termer av bittre/samre etc beroende pa vad vi tar som utgéngs-
punkt, dvs vad vi viljer for alternativ. Valet kan vara hogst subjek-
tivt. Om vi t ex skall utviardera prisutvecklingen i landet beror
uppfattningen om den varit stor eller liten p4 om vi tar som ut-
gangspunkt hur den varit tidigare i Sverige eller hur den varit i
andra lander under &ret. Och om vi skall utviardera hur vl daglig-
varudistributionen tillgodoser kravet p& narhet méste utgadngspunk-
ten for det slutliga omdomet vara vad som &r rimligt avstdnd. Om
detta kan det finnas starkt skiftande uppfattningar.

Beslut om vilka egenskaper hos objektet som ar viktiga for
subjektet ar inte heller ndgot som kan avgdras pé objektiv grund?.
Ocksé hiar maste det bli friga om personliga viarderingar. Mdjligen
kan man lata flera personer "tycka till”.

Négot bor sdgas om de svarigheter som utviarderaren moter. En
ar att de egenskaper man vill beakta kan vara uttrycktai olika métt.
De kan ocksé ha olika varden: inverka positivt eller negativt. Att
utvirdera tva olika butikssystem som har olika viarden pé egenska-
perna pris, sortiment och narhet visar just dessa svarigheter. Det
har problemet kommer fram i flera av uppsatserna.

En annan svérighet giller att sitta granser for systemets effekter
i tid och rum. Ju vidare grianser man sétter desto fler effekter fingas
in. Utvarderingsarbetet viaxer i motsvarande grad. I verkligheten
kan man séllan fA med alla effekter. Detta méste man acceptera,
men det ar viktigt att utvarderaren markerar vilka effekter som
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utelamnats. En utvarderingsstudie kan trots att den ar ofullstandig
vara motiverad sé lange den tillfor kunskap. Langre dn sd kan man
inte gé i ambition.?

Och slutligen har vi tidshorisonten. Det innevarande tenderar att
fa ett hogt vdrde, och effekter som uppstdr lingre fram ges i
allmédnhet ett lgt virde. P& si satt kan man diskontera bort lang-
siktiga problem.

Vart amnesomrade
De problem vi behandlar ligger inom marknadssystemet och dess
omvirld. Tillimpningsomrédet illustreras i figur 2.

—»| Konsumenter
SR Resultat. Detta

anger hur val
Myn- g
. I ol konsumenternas

<‘_—> g behov tillfreds-
he-

stalls inom ra-
ter men for existe-
rande resurser

OroD»<Z0

—> Foretag

Figur 2 Marknadssystemet och dess aktorer. Pilarna anger paverkan.

Viar intresserade av hur systemet fungerar ur konsumentsynvin-
kel. Vi méater systemets funktionsduglighet med hur vil konsumen-
ternas behov tillfredsstélls. De aktorer och relationer som bestim-
mer resultaten dr konsumenters och foretags forutsiattningar och
beteende och samspelet mellan dessa och den paverkan de dérvid
utsitts for av myndigheter och omvarld. Tanken ar att vi med de
studier viredovisari boken skall bidra till battre forstéelse av dessa
samband och diarmed ge forutsattningar for en Andamélsenlig pa-
verkan.

Uppsatserna behandlar olika delar av systemet. De flesta uppsat-
serna dgnas &t foretag och branscher. Denna tyngdpunkt ar avsikt-
lig. Av hidvd har studier av foretag skett ur ett foretagsperspektiv.
Nar det géller att se pa foretag ur andra perspektiv, sarskilt som har
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ur ett konsumentperspektiv, finns en ytterst liten kunskapsbas att
utgd ifrén.

Viktiga aspekter i foretagsstudierna ar foretagens forutsittningar
att agera i enlighet med konsumentintresset och vad som bestim-
mer deras beteende. Av sarskilt intresse ar givetvis att ringa in och
forklara beteenden som strider mot konsumentintresset. Att forkla-
ra och forstd foretagens beteende ar en forutsittning for att man
skall kunna paverka foretagen i onskvird riktning.

Vi har ocksd dgnat ndgra uppsatser &t konsumenternas forutsatt-
ningar, behov och beteenden. Vi har hiar provat nya metoder for att
mata och registrera konsumenternas problem. Den typen av studier
kan ses som ett forsok att Oversiktligt utvardera marknadssystemet
ur just detta perspektiv.

Slutligen ingér en studie som giller myndighetsbeteende. Har
utvidrderas ett lagforslag med hansyn till Andamalsenlighet och
bieffekter. Det sista kapitlet behandlar sambandet mellan sarskilda
omvirldsforhéllanden — det giller skattesystemet — och konsu-
menternas beteenden.

De problem som vi tagit upp till belysning ar olika till sin karak-
tar, vilket har gjort att uppsatserna har tillaimpat olika angreppssatt
och metodik.

Kort om metoder och angreppssatt

De problem vi behandlar dr sammansatta och svarfingade. Detta
har paverkat vért sitt att narma oss dem och vart val av metoder
for att ta in och analysera data.

I flera av studierna anvands ett systemsynsétt som ett medel att
strukturera problemomradet, markera vad som ar viktiga variabler
och se hur dessa paverkar det fenomen vi vill studera effekterna av.

Den typ av data som vi bygger vara analyser p ar i stor utstrack-
ning fallstudier, nyckelpersonintervjuer, panelbedomningar och se-
dan ocksa bearbetning av tidigare utredningar.

Vara studier bygger i mycket liten utstrackning p& statistiska
analyser av stora datamangder. Det betyder inte att vi principiellt
tar avstand frdn sddana metoder i alla sammanhang. Det ar i stillet
s& att vi givit oss p4 sd komplexa problem att det for det mesta
saknas forutsattningar for mera precisa statistiska analyser.

Har ser vi det som viktigare att finna monster och att forstd
sammanhang an att kvantifiera enstaka variabler. Vi har ocksé
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ansett det betydelsefullt att peka pd samband och finna forklarings-
grunder som tidigare inte beaktats. Allt detta syftar till 6kad forsta-
else av helheter. Vi har allts& sokt en annan typ av kunskap an vad
som kommer ifrdga d& avgridnsade hypoteser testas for att underso-
ka om ett antagande ar sant eller falskt.

Upplaggning

Uppsatserna ar indelade i fyra sektioner. Den forsta behandlar
foretag och branscher i allmén bemirkelse. Den andra gér specifikt
in pé strukturella forhallanden inom handeln. Den tredje behandlar
konsumenternas situation och den fjarde slutligen myndigheter och
marknadssystemets omvarld.

Varje sektion har en kort inledning dar de olika uppsatsernas
bidrag till problemomrédet stills mot varandra. Varje uppsats pre-
senteras i en kort not vad géller innehdll och de budskap den vill
formedla.

Uppsatspresentationen avslutas med en sammanfattning av den
kunskap som uppsatserna kan ge om aktorerna och systemet som
helhet sett ur ett konsumentperspektiv. Har diskuteras ocksé vilka
metodologiska erfarenheter som gjorts. Vad ar det for slags kun-
skap dessa studier ger oss och hur kan resultaten anviandas? Och
slutligen, vad behover vi veta mer om for att kunna agera i konsu-
menternas intresse?

Noter

I Set ex Galbraith, J K. The New Industrial State, New York 1967
Scitovsky, T. On the Principle of Consumer’s Sovereignity, In Papers and
Proceedings from the Seventy-fourth Annual Meeting, American Economic
Association, New York 1961
Baker, D & Day, S. Consumerism: Search for the Consumer Interest, Free
Press, New York 1971
Kotler, P. What Consumerism Means for Marketers, Harvard Business Review,
May—June 1972
Helenius, R. Konsumera allt och alla, Rabén & Sjogren, Stockholm 1974
Bergstrom, S. Konsumentperspektiv p& dagligvaruforetag. Akademilitteratur,
Stockholm 1977

2 I boken Analysmetodik med konsumentperspektiv (Liber 1977) diskuterar jag
den problematiken i samband med utvdrderingen av dagligvaruhandeln och
konstaterar att det inte finns nigon vagledning att fa. Jag fick darfor pa logisk
véag och med utgangspunkt fran egna erfarenheter vilja vad jag tyckte var viktiga
egenskaper.

3 1 ett avslutande avsnitt i boken diskuteras kort litteraturen som behandlar
utvardering. I samband darmed ges ytterligare referenser.
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2 Foretagens forutsattningar att
handla i konsumentens intresse

Det sitt pa vilket nya produkter utvecklas och sedan tillverkas och
marknadsfors har stor betydelse for konsumenternas maojligheter
att tillfredsstilla sina behov och ansprék. Det ar viktigt for konsu-
menterna att produkterna ar siakra och Andamélsenliga men ocksé
att de ar tilltalande, t ex har god smak, farg och form. Olika konsu-
mentkategorier har olika uppfattning om vad som ar andamaélsenligt
och tilltalande. Darfor behdvs ett differentierat utbud. Det ar
ocksé viktigt att konsumenterna far information om vad det finns
for alternativ pd marknaden och att de far tillgdng till just de
alternativ de foredrar; distributionen maste fungera.

Bokens forsta del har dgrats &t analyser av foretagens villkor och
forutsittningar att mota dessa krav. Centrala fragor i de tre uppsat-
serna ar vad foretagen méste och bor gora med hénsyn till normer
och lagar och vad de darutéver kan gora — héar inverkar bl a sddana
faktorer som foretagens resurser och organisation — och vidare
vilken medvetenhet foretagen har om vad som ar i konsumentens
intresse.
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SOREN BERGSTROM
Kommersiell moral, foretags-
beslut och konsumentrisker

Med en organisationsteoretisk ansats analyserar forfat-
taren foretagens drivkrafter och konstaterar att den kom-
mersiella moralen inte lagger nagra som helst hinder i
vagen for skadliga produkter; allt som tillverkas far séljas.
Foretagens beslutfattare har emellertid oftast en allman
moral som utgor en sparr. En andra sparr utgors av sam-
hallets skyddsnat i form av myndigheter, lagstiftning,
massmedia, branschnormer och kritiska konsumenter.
Forfattaren konstaterar att detta skyddsnat ar byggt pa
kapitalistisk ideologi; konflikter mellan féretag och konsu-
menter accepteras, det galler blott att mildra dess konse-
kvenser. Samhallets skyddsnat ar mangsidigt och nyans-
rikt. Men ar det tillréackligt? Den frdgan behandlas inte. Av
texten framgar att skyddsnéatet uppfattas som finmaskigt
pad manga omraden men anda inte bundet med sadan
systematik att det ger helt palitligt konsumentskydd. Gar
det att skapa ett sddant skyddsnat? Den frdgan besvaras
inte heller, men den vacks.

Uppsatsen behandlar hur och varfor féretag skapar
konsumentrisker, den mejslar fram foretagens villkor.
Den behandlar daremot inte mangden konsumentrisker
som skapas. Det gors i efterfoljande kapitel.

Det som ar sarskilt intressant i uppsatsen ar betoningen
av foretagens yttre och inre villkor for de beslut som
fattas och for kvaliteten pa de produkter som kommer ut
pa marknaden: hard konkurrens och andra former av
starkt ekonomiskt tryck kan vara till skada for konsumen-
terna, likasd en trog inre organisation. Feedbackhante-
ringen eller rattare sagt bristen pa feedback ar ocksa en
viktig forklaring till konsumentrisker.
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Inledning

Idé

I den hér uppsatsen utgér jag fran att det finns hot mot konsumen-
tens liv och hilsa som har samband med de produkter han/hon
konsumerar. Daremot har jag ingen uppfattning om hur vanliga
sddana hot ar. Figur 1 ger en grov bild av de samband som det héar
handlar om.

A e
Beteende i foretag

Produkter pa marknaden

—

hotar liv och halsa \__ ger livoch halsa

Figur 1 Uppsatsen handlar om samband mellan A, B och D i figuren, dvs forhdl-
landen markerade med hel ram. C och E behandlas saledes inte.

I figuren finns flera pilar som pekar in frdn sidorna. Lt dem
representera en medvetenhet om att ménga fler forhallanden an de
som har diskuteras har betydelse for konsumentens liv och hilsa.
Négra av pilarna representerar olika former for samhallsingripande
i marknadssystemet. Dessa kommer att behandlas sarskilt senare i
texten.

Det gri~dlaggande syftet ar att soka eventuella forklaringar till
forhéllanden pa niva D i figuren i forhadllanden pa niva A. Jag soker
ocksé en bild av hur férhéllanden pa nivd D "mérks” pé& nivd A, dvs
jag forsoker besvara fradgan: ”Vilka samband finns mellan f6rhal-
landen i foretagen och hot mot konsumenternas liv och halsa (kon-
sumentrisker)?”

Nagra utgangspunkter
Jag utgar fran att inget foretag av “ren illvilja” slapper ut "farliga”
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produkter. Skulle det forekomma ligger det helt vid sidan av den
diskussion som fors har.

Jag utgar ocksa fran att det inte finns nagra entydiga lagbunden-
heter i de har sammanhangen. Sambanden kan pé sin hojd beskri-
vas som “tendenser”, "benagenheter’ eller "mojligheter”. Vilka
samband som observeras beror pa perspektiv och sprékbruk. Jag
utgar fran ett konsumentperspektiv och anvander huvudsakligen
ett organisationsteoretiskt sprak.

Min férhoppning &ar att studien resulterar i att ldsaren ser nya
sammanhang i sin egen milj0. Det centrala i uppsatsen ar darfor att
presentera tankar och begrepp som gor diskussion av sddana sam-
manhang mojlig. Uppsatsen siktar dirmed inte pé att l0sa nagra
specifika problem. Den har tillkommit vid skrivbordet. Av speciell
betydelse for mitt sdtt att resonera har varit erfarenheter fran
dagligvaruforetag och statliga myndigheter, som jag studerat empi-
riskt i annat sammanhang (se referensforteckningen). Jag har ocksa
utnyttjat andra slags killor, vilka redovisas efter hand.

Framstillningens innehall och form

Den har uppsatsen ar ett forsok att utvardera vart blandekonomis-
ka system med avseende pa hur det genererar konsumentrisker.
Mycket schematiskt framgar analysens monster av figur 2.

Min grundlaggande tes ar att nar foretagen arbetar i pressat lage,
dvs med dalig I0nsamhet, far det man "far” och "méste” en avgo-
rande betydelse. Det innebar full genomslagskraft for den kommer-
siella moralen och en bokstavstolkning av samhillets skyddsnat.
Eventuellt letar man efter kryphél. Innehdllet i uppsatsen dgnas de
tre cirklarna i figuren. Allt som kan sigas om detta innehdll ar inte
kant for mig. Under vagen gors péstdenden, fors diskussioner etc
som vilar p4 mycket olika grund. Somligt kan anses vara vil empi-
riskt belagt, medan annat snarare ar en redovisning av subjektiva
upplevelser och anekdotisk information. Systematiken ar det cent-
rala.

Produkter som medfor risk for konsumenters liv och
halsa. Vilka ar det?

Liv och hdlsa ar antingen en medicinsk fraga eller en subjektiv
friga. Jag tar detta som en mycket bestimd startpunkt for min
diskussion men beskriver startpunkten pa ett medvetet ytligt satt.
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Drivkrafter
bakom
féretagens
beteende

|

|
IFORETAGENS uTBUD E‘_—ﬁ

Sambhallets Feedback

‘i
[ KONSUMENTRISKER —J

skyddsnat

Figur2 Det grundliggande tankemonstret. Analysen har dgnats dt de tre cirklar-

na i figuren.

Beskrivningen bygger pa en rad exempel som snarast grundas p en
lekmannamaéssig hantering av den medicinska aspekten och en
personlig tolkning av den subjektiva (vad jag — SB — ar radd for).

Foljande exempel illustrerar (osystematiskt) innebdrden i att

konsumtion av vissa produkter medfor risk for konsumenters liv
och hilsa.

Farliga bakterier eller giftiga substanser i livsmedel

Tobak

Alkohol

Felaktig kostsammanséattning

Konstruktionsfel i bilar, batar och skyddsutrustning
Produkter som kan orsaka olycksfall nar de anvénds okunnigt,
t ex elverktyg

Ergonomiskt felkonstruerade kok

For snidva jeans

Leksaksvapen som bullrar s att de kan orsaka horselskador
Barnskor som deformerar fotterna
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Drivkrafter bakom foretagens beteende

Alla produktutvecklare och marknadsforare vill gora ett bra jobb.
Det ar den enda rimliga utgdngspunkten for en analys av vad som
sker i foretaget. Analysen inriktas d& p& foretagens villkor: Vad
man far gora, vad man méste gora, hur man tinker och resonerar
nar man loser problem, vad det innebar att gora “ett bra jobb”, vad
man har for speciella begransningar etc (man = aktorer i foreta-
gen). Denna tanke dr grundlidggande for det har kapitlet. Men
resonemanget blir kanske tydligare om jag vander pa det: Jag
foretrader hir ett cyniskt betraktelsesitt. Jag anser att vi inte kan
lita pa att ”den goda viljan” hos de manniskor som formar foreta-
gens beteende ar tillracklig for att forhindra konsumentrisker. Jag
anser att vi fr en sidkrare analys om vi tar utgéngspunkt i dessa
personers arbetsvillkor, dvs vad de far, kan, vet och méste.

Nagra s&dana forhallanden vill jag lyfta fram darfor att de kan ses
som drivkrafter, vilka i ndgon utstrackning gor det begripligt att
farliga produkter nar konsumenten. Jag vill framfor allt fasta upp-
marksamheten p4 foljande tre drivkrafter:

e Vad manfar. For varje beteende finns en moral som rattfardigar
detta beteende. Har vill jag peka pa vilken moral som rattfardigar
kommersiellt beteende. Jag kallar den kommersiell moral.

e Vad man kan. Jag vill sarskilt peka p& forhallanden som begrin-
sar foretagens mojligheter att anpassa sig till nya forvantningar
och nya insikter.

e Vad man vet. Jag tror att medvetenhet — och inte minst dess
motsats, omedvetenhet — ménga ganger kan forklara att pro-
duktutbudet bidrar till konsumentrisker. Samtidigt kan medve-
tenhet vara en i sammanhanget positiv drivkraft. Manga fGretag
drivs av en ur konsumentsynpunkt ”god” affarsidé.

I ett senare avsnitt forsoker jag beskriva hur foretagens rorelseut-
rymme pé olika sitt begrdansas i konsumenternas intresse. Det ar
ett centralt tema i den har uppsatsen att undersoka om sambhillets
skyddsndt kan hélla drivkrafterna i schack.

Vad man far: Kommersiell moral
Begreppet konsument och de relationer till foretag som jag intres-
serar mig for har hor hemma i en kommersiell begreppssfar. De
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grundlaggande begreppen ar kdpa och silja. En kommersiell moral
anvisar d4& vad man far och maéste just darfér att man arbetar
kommersiellt eller pA marknadsmassiga villkor. Den kommersiella
moralen ar allts& en renodling. I de flesta situationer giller ocksa
annan moral (glom inte bort det vid den fortsatta lasningen!).

Om man ser p&d det kommersiella systemet ur konsumentens
perspektiv (och det ar inte sarskilt vanligt) blir bilden inte pafallan-
de attraktiv. Den kommersiella moralen ger utrymme &t varjehanda
hedervard verksamhet men dven at rena gangsterfasoner. FOr nés-
tan alla kommersiella aktorer finns granser av olika slag som inte ar
kommersiellt grundade. Det kan handla om sociala hansyn, politis-
ka varderingar, religiosa forestallningar och en hel del annat. Vi
kan kalla det en allmdn moral. Men alla har inte s& mycket av
denna allmidnna moral. Ar det rent av s& att ordet gangster reserve-
ras for personer som inte foljer ndgon annan moral 4n den kommer-
siella? I figur 3 har jag symboliskt avbildat relationen mellan kom-
mersiell och allmdan moral.

Allman

Kommersiell
moral

moral

Inskréankningar i den
kommersiella moralen

Figur 3 En allmdn moral sdtter grinser for den kommersiella moralens genom-
slagskraft.

Om hela samhaéllet uteslutande styrdes av den kommersiella mo-
ralen vore det ett rent inferno, enligt Marx ”den tid d4 alla de ting
som dittills hade formedlats men aldrig utbytts, getts men aldrig
salts, tillagnats men aldrig kopts — heder, karlek, Overtygelse,
kunskap, samvete — kort sagt, nar allting blir varor p& en marknad.
Det ar den allminna korruptionens tidevarv, den universella prosti-
tutionens era” (andrahandskalla: Anell 1977). Vi kan inte forsté det
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kommersiella systemets arbetssatt utan att ha insikt i dess moralis-
ka grundval. Utan denna insikt 16per vi risk att dgna oss at fruktlos
kritik av detaljer och symptom.

Den kommersiella moralen ar uppbyggd kring, som jag ser det,
fyra bud, vilka tillsammans representerar vad som &terstr nar man
reducerat det kommersiella systemets teori och praktik till dess
etiska grundvalar. Buden ar!:

Det som efterfragas far siljas
Efterfrdgan far paverkas

Konkurrenter far motarbetas

Ansvar endast for den egna Ionsamheten

Dessa bud kommer hdr att presenteras ett i taget. I samband
darmed pekar jag ocksd pa hur de kan sdttas i samband med
konsumentproblem i allmédnhet och risker for konsumenters liv och
hilsa i synnerhet. Framstillningen bygger p&4 en mer djupgdende
analys i Bergstrom (1977).

Det som efterfragas far siljas?. " Allt ar lika berattigat, sett med
marknadssystemets 6gon. Friheten ar lika stor att gora reklam for
forsaljning av alkohol som for saft, att tillverka cigaretter som att
tvitta skjortor. Det tillverkas champagnevispar i silver, elektriska
tandborstar och barbequeknivar och andra onyttigheter nar det
samtidigt ar brist pa dialysapparater for njursjuka, artificiella extre-
miteter for rorelsehindrade eller miljovénliga toalettsystem” (Pet-
tersson 1973, sid 95). Savitt jag kan se har Pettersson helt ritt i
detta konstaterande. D4 finns det heller ingen anledning att forvina
sig Over forekomsten av onyttiga och aven skadliga produkter.

S& ar det i praktiken. Vad som sker dar legitimeras bl a med hjilp
av marknadsforingslitteraturens teoribildningar och rad. Nar det
géller skadliga produkter ger litteraturen inte ndgra sérskilda rad.
Foretagen blir & andra sidan inte heller avrddda: dven i branscher
for skadliga produkter kan skicklig marknadsféring gora nytta,
tycks litteraturen mena. Kelley relaterar vad han anser vara det
klassiska fallet for hur féretag funnit nya marknader for sin produk-
tion: ”Som det klassiska fallet brukar man anfora nar cigarettillver-
karna under 1930-talet lyckades Overtyga kvinnorna att rokningen
var socialt acceptabel. Nar man fullbordat detta var marknadspo-
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tentialen fordubblad” (Kelley 1969, sid 151).

Det ar mojligt att cigarrettillverkarna p& 1930-talet var omedvet-
na om rokningens skadeverkningar. Nar boken skrevs (1964) var
emellertid dessa skadeverkningar en vil kdnd realitet.

Efterfragan far paverkas. Detta dr en kommersiell variant av en
vidstrackt moralregel: man far paverka. Det dr en moralisk hérn-
sten for pedagoger, uppfostrare och predikanter. Med ett annat
sprdkbruk kan regeln formuleras: man far forfora. I det kommer-
siella sammanhanget aktualiseras d& ett flertal forhéllanden, t ex
reklam, forsaljningsteknik, butikslayout, exponering, forpackning,
ofullstindig produktinformation och moderorelser.

Har kan vi &ter igen se verkligheten speglad i litteraturens rad.
Kotler havdar att reklamen har storst betydelse i marknadsforings-
processer diar koparens medvetenhet 4r minimal och dar produkten
har egenskaper som ar svara for kOparen att observera (Kotler
1972, sid 664—665). Galbraith tillfor ytterligare en nyans: "Det ar
mojligt att folk méste tro att de inte ar styrda om de skall kunna
styras effektivt” (Galbraith 1967, sid 228).

Rétten att pdverka efterfrigan legitimerar ocksa den ofta fore-
kommande ensidigheten i informationen frdn foretagen. Den nya
marknadsforingslagen kan ha forandrat situationen harvidlag, men
vilka de praktiska konsekvenserna av detta ar, &terstar Annu att se
(se vidare Kersti Gyllings uppsats).

Kotler papekar: "Det finns mycket att siga om varje produkt. Ur
denna miangd av mdjliga budskap kan bara ett fital komma till
anvandning. Koparen kommer varken att tro p4 eller komma ihag
alltfor ma&nga péstdenden. Budskapet méste koncentreras s& att
koparen kan forstd nigot av produktens sarpragel. Problemet ar att
vilja ett eller tva sddana centrala budskap” (sid 677).

Och vilka egenskaper viljer d& foretagen att framhélla? Marga-
rinbolaget foredrar t ex att informera om att lattyoghurt innehéller
mindre fett framfor att tala om att den dven innehéller mer socker
an annan yoghurt. Kotler har for 6vrigt en l&ng utlaggning om nar
det ar lampligt att bara ge den ena sidans argument d4 man vet att
det finns tva (sid 641 ff).

I butikerna finner vi mjolken ldangst in och godis, leksaker, se-
rietidningar och annat mindre nodvandigt narmast kassan. Det ar
uttryck for samma kommersiella sjalvklarhet: det konsumenter
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behover och mar bra av soker de upp sjilva, sddant de inte behover
och/eller mar déligt av fordrar forforelsekonster. Forforelse kan
visserligen vara hjilp att komma Over svara trosklar (fa kunskap
om nya produkter t ex) men det kan ocks& vara en manipulation
som visar att respekt for konsumentens integritet saknas. I fallet
med godis vid kassorna ar det snarast en friga om ren kriankning.

De olyckliga konsekvenserna av detta manipulerande (och krian-
kande) av méanniskors behov, kidnslor och sociala relationer ar
varda en sarskild analys. Har nojer jag mig emellertid med att
konstatera att den kommersiella moralen gor denna verksamhet
accepterad.

Konkurrenter far motarbetas. I den kommersiella moralen ligger en
generell tillitelse for var och en att motarbeta sina konkurrenter.
Pa de flesta marknader finns det reglerade och institutionaliserade
former for detta motarbetande. Ett exempel p& extremt reglerat
motarbetande dr advokatsamfundets regler. Advokater far gent-
emot allmanheten inte tillkinnage i stort mer dn sin existens. Ett
extremt exempel pd oreglerad konkurrens representerar firman
” Allrent” som medelst ”Gunnebometoden™? eliminerar konkurrens
i narkotikabranschen, enligt forfattarpseudonymen Kenneth Ahl
(Ahl 1976).

De former for legitimerat motarbete som vi som konsumenter ar
vana att mota ligger vanligen p4 tydlig distans frin b&da dessa
extremfall. Exempel ar blockeringspolitik, konkurrensorienterad
reklam, distributorsmarken och varumirkesmarknadsforing over
huvud taget. Sddana foretagsbeteenden synes inte ha négot direkt
samband med risker for konsumentens liv och hélsa. Senare far de
konsekvenser for konsumentens valmgjligheter pd marknaden.

Som exempel kan ndmnas att varumarkesmarknadsforingen ge-
nerellt har som ett visentligt syfte att minska konsumenternas
medvetenhet om alternativ och valmgjligheter. Konsumenten skall
laras att mer eller mindre reflexméssigt valja ett varumérke. I den
utstrackning sddan marknadsforing ar framgangsrik forsvéras avse-
vart mojligheterna for nya foretag att etablera sig med nya marken.

Ansvar endast for den egna lonsamheten. Detta moralbud ar ett
grundelement i manga ekonomers samhillsbild: egoismen som
samhillets drivkraft. I det griansland mellan ett moralbud som
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legitimerar hur foretag faktiskt beter sig och en psykologisk teori
om hur manniskor ar beskaffade har ménga ekonomer deltagit i en
rituell dans.

Joan Robinson har pekat p& detta och hdvdar att det frimsta
intresset bakom den neoklassiska ekonomiska teorin var att hoja
vinsten till arbetslonens niva i friga om moralisk aktningsvardhet
(Robinson 1964, sid 57). En vilkand foretradare for neoklassisk
hallning idag ar Milton Friedman: ”F3& ting skulle val grundligare
undergrava sjalva grundvalarna for véart fria samhalle an om bolags-
tjansteméannen verkligen accepterade att de skulle ha n&got annat
samhéllsansvar an att tjana s& mycket pengar som mojligt at aktie-
dgarna” (Friedman 1972, sid 166).

Richard Titmuss har undersokt om altruism dver huvud taget ar
mojlig genom att studera de bevekelsegrunder som folk har i Eng-
land och USA f6r att ldimna blod. I USA finns en kommersiell
marknad for blod. Detta saknas i England. Titmuss slutsats ar att
altruism ar mojlig. Det engelska systemet fungerar till och med
battre an det amerikanska (Titmuss 1970).

Det ar & andra sidan en forekommande stdndpunkt bland ekono-
mer att misstro altruism. Tanken ar att alla motiv kan reduceras till
egoistiska motiv. Denna tanke dominerar ocks& méngas syn pa hur
organisationer fungerar. Tanken har gamla réotter: Thomas Hobbes
formulerade p& 1600-talet teorin om att livet ar ett allas krig mot
alla och att staten behovs for att manniskorna i sin egoism inte skall
forgora varandra.

Aven hir gér det att kiinna igen moralbudet bakom vér vardags-
verklighet. En yttring av egenintresset ar kortsiktighet, eller han-
synsloshet, om man sd vill. I en detaljerad studie som jag gjort av
hur det "miljovanliga” maskintvattmedlet Opus lanserades och ut-
vecklades p&4 marknaden framgér bl a att en handlare for sin del
inte anser att det ar hans jobb som detaljist att ansvara for miljon.
Det far andra géra. Han hade Opus inne en tid men tog omedelbart
ut produkten nar den borjade sdlja samre. Sarskilt i friga om
produkter dar konsumenternas svarigheter att sjalva bedoma kvali-
teter och halsorisker har betydelse far en sddan attityd alltfor latt
besvarande foljder for konsumenternas halsa.

En preliminar slutsats. Att foretagen arbetar pA marknadsmaissiga
— kommersiella — villkor ar ingen garanti mot konsumentrisker.
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Den kommersiella moralen innebar ett accepterande av saval
“skadlig” som “oskadlig” verksamhet. Konsumenterna behdver
darfor — sé lange de befinner sig i underlage p4 marknaden — ett
skyddsnat.

Vad man kan och inte kan

Ménga observationer pekar pé att det finns en organisatorisk trog-
hetslag, som leder till att foretagen fortséatter som forut Aven nar de
vet battre. De gor som de ar vana.

Detta problem bjuder flera nyanser. Jag skall har peka pé dels
hur man inte vill andra pé planer och dels hur man inte kan dven om
man vill.

Det handlar om storforetag, som har resurser att I3sa vilka pro-
blem som helst, men vilkas kapacitet begriansas av en given struk-
tur och darmed sammanhingande administrativ troghet.

I en stor organisation finns ménga viljor. De kompromisser som
forankrats i organisationen ar darfor vardefulla och representerar
ett stort arbete. De bevakas ocksa svartsjukt av minga parter. Ett
beslut som har denna kompromisskaraktiar ar det darfor mycket
svért att riva upp. Stora organisationer tar ogérna ett steg tillbaka.

Grundlaggande for den stora organisationen ar ocksd att den
styrs med hjalp av rutiner. Det ar detsamma som att den inte
reagerar p& annan information dn sddan som tidigare forutsetts. Det
ar just genom denna brist pa reaktions- och inlarningsférmaga som
de byrékratiska procedurerna blir instrument for tillforlitlig styr-
ning. Det byrékratiska storforetaget gér saledes som ett tag pé rils.

Den niarmast foregdende diskussionen har inriktats p4 bendgen-
heten att inte vilja dndra uppgjorda planer i en byrdkratisk organi-
sation. Nu @mnar jag narmare diskutera forutsattningarna att and-
ra, om viljan dnd4 finns. Det visar sig namligen vara svart dven dé.
Det ar som att svinga en tanker.

Eftersom kommunikationsavstinden i en stor organisation kan
bli ldnga tvingas man att kommunicera skriftligt. Med medbestam-
mandelagen och med den allt titare bevakningen frAn myndigheter-
nas sida Okar behovet ytterligare av att i skrift dokumentera vad
som i olika sammanhang 6verenskommits. Det skriftligt dokumen-
terade upplevs ofta som mera definitivt &n en muntlig 6verenskom-
melse.

I denna milj6 kriavs ett utomordentligt stort métt av civilkurage,
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malmedvetenhet och taktisk insikt for att Over huvud taget fordand-
ringar skall inforas. Vad som da i praktiken kan ske ar att ingen
reagerar tillrackligt starkt pa ”"smé problemsignaler” forran de blivit
s& manga — eller problemen s stora — att situationen ar mer eller
mindre krisartad for foretaget. Ar situationen sidan ar det mycket
som talar for att den kommersiella moralen tar 6verhanden Gver
andra hansyn.

Aven denna diskussion leder till slutsatsen att konsumenterna
behover ett skyddsnit. De stora foretagens kapacitet att realistiskt
anpassa sig till konsumenternas situation ar inte tillforlitlig. Samti-
digt ger den administrativa trogheten en mojlighet att skapa skydds-
nitet: far natet formen av byrakratiska rutiner bor det fungera
tillforlitligt.

Vad man vet och inte vet

Jag har inte haft mgjlighet att direkt studera "omedvetenhet”. Det
ar nog svart att 6ver huvud taget gora sddana studier, eftersom det
skulle fordra en medvetenhet hos den som gor studien som saknas
hos dem som studeras. Man méste s& att siga sitta inne med facit.

Likval vill jag markera att forekomsten av “farliga” produkter i
manga fall bor kunna forklaras av att ingen tankt p& “farligheten”.
Det ar en aspekt som helt enkelt inte har aktualiserats. Utveck-
lingsprocessen har haft skygglappar vilket blir mgjligt inte minst
genom en kombination av hart specialiserad utbildning av medar-
betare som sedan hamnar i lika specialiserade arbetsenheter.

Den "rena” omedvetenheten representeras da av fallet dar ingen
ens stillt frdgan. Det har aldrig fallit ndgon in att produkten skulle
kunna utsidtta konsumenternas liv och hélsa for risker.

Utan att ha gjort ndgra sirskilda studier i amnet inbillar jag mig
att en avsevard del av bilindustrins tekniska utveckling "fore Na-
der” kan beskrivas som omedveten i denna "rena” mening.

En mindre "ren” omedvetenhet ar det friga om, nar fragorna
visserligen vackts, men svaren av ndgon anledning inte har kommit
utvecklingsprocessen till del. Begreppsmassigt kommer vi hér in i
en diskussion, som inte gar att klart avgransa fran tidigare resone-
mang i den har uppsatsen. Figur 4 ar ett forsok att belysa grans-
dragningsproblemen.

Jag har behandlat okunnighet och cynism som dndpunkter p4 en
kontinuerlig skala. De fall som kan klassificeras nira den hogra
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Kunskap finns ......

Ingen i sam- ...inom

hallet kan- foretaget ... dar be-
ner till ... utanfor men ej dar slut fattas,
eventuella foretaget beslut fat- men beaktas
samband men ejinom tas ej
Omedvetenhet cynism

Figur 4 Varfiéor ar man omedveten om " konsumentrisker”, fast fragan vackts?

andpunkten — cynism — analyseras med storre nyansrikedom inom
ramen for vad jag kallat kommersiell moral. Fall i den andradnden
av skalan ar snarlika den omedvetenhet som jag tidigare kallat
“ren”.

Av speciellt intresse har ar fall som ligger i narheten av skalans
mittpunkt. Dessa fall representerar olika typer av administrativa
ofullkomligheter dels av den art som jag redan pekat p&, dels av
annan art som jag aterkommer till i det foljande. Det handlar d& om
begrepp och sprakbruk i samband med produktutveckling samt om
foretagens mojligheter att fa information fran konsumenterna.

Goda affdrsidéer vill jag har kalla den definitionsméassiga motsat-
sen till "omedvetenhet”, bade i dess "rena” och dess "cyniska”
form.

Trots harda kommersiella villkor finns ménga génger utrymme
for "goda” affarsidéer. Med det menar jag alltsa affarsidéer som
innebér en serios satsning pé att verkligen hjdlpa konsumenterna
(utover syftet att tjdna pengar). Konsumentkooperationen som idé
representerar just denna tanke och forsoker forverkliga tanken bl a
genom att konsekvent anvinda sitt provkok som urvalsinstrument
vid sortimentbeslut (matvaror).

Det finns ett drag av idealism i "goda” affarsidéer. Nar idealism
lever p4 kommersiella villkor existerar en inbyggd konflikt. I fallet
med kooperationen kan konflikten illustreras pa flera satt.

Konsumenterna — marknaden — kan uppfatta det ansvarstagan-
de som den goda affarsidén representerar som ett slags formynderi
och moéter det med misstinksamhet. Formynderiet ar ju en form av
erkdnnande av att konsumenten inte vet bést.
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Konkurrenter kan dra fordelar av situationen. Med hjilp av
forforisk reklam, lagre priser som foljd av lagre kostnader osv kan
de helt dominera marknaden. En f6ljd av detta dr da att den goda
affarsidén i praktiken blir helt verkningsl6s: de omsorgsfullt uttes-
tade produkterna siljs inte.

I en artikel med rubriken ”P& konsumentkooperativ grund” ger
Sven-Ake Book ett tydligt uttryck for denna konflikt och den
kompromisstrategi det resulterat i for kooperationens del:

"I en konkurrensekonomi stills givetvis granserna for vad som ar
mojligt. Men problemet ar att trots dessa granser i teori och praktik
soka utveckla foretagsformer som ar styrda av konsumentbehov.
Sjalvklart kan s&dana foretagsformer nd sin fulla utveckling forst i
ett samhille dar den kapitalistiska vinsthushéllningen ar avskaffad.

De existerande konsumentkooperativa foretagsformerna har va-
rit hanvisade till tillampningar inom ett system, som dominerats av
andra foretagsformer och till dem horande véarderingar. Kompro-
missen mellan vad konsumentkooperationen kan och vill tillh6r
vardagen” (Book 1977).

Skyddsnatet

I enkla och okomplicerade samhéllen fungerar samarbetet manni-
skor emellan med hjalp av oskrivna regler. Men nar samhallet blir
mera komplicerat skapar de oskrivna reglerna alltfor stor osiaker-
het. Darfor fungerar dagens samhélie inte minst med hjalp av ett
skyddsnat av lagar, normer och olika former av offentlig och en-
skild 6vervakning. Det giller pd alla samhallslivets omraden. Inf6r
de fragor som jag behandlar har far skyddsnétet en sarskilt allvarlig
betydelse. Det ar liv och hédlsa som skall skyddas.

Jag serfyra system av skyddsnat som direkt inverkar i foretagens
beteenden. Jag kommer hir att kortfattat behandla dem ett i taget.
Det forsta ar myndigheter och lagstiftning, som pé olika satt griper
in i den kommersiella processen. Det andra ar branschorganisatio-
nernas saneringsambitioner, som inte minst riktas mot sddana fore-
tag som avviker fran branschens normala beteende. Detta kan vara
till konsumenternas fordel. Det tredje skyddsnatet ar massmedias
bevakning och det fjdrde ar den minoritet av kritiska och prismed-
vetna konsumenter som ibland kan formé foretagen att halla kvali-
teter som motsvarar priset.
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Myndigheter och lagstiftning

I Sverige arbetar ménga myndigheter med program som pé olika
satt griper in i den kommersiella processen. Myndigheterna och
lagarna har kommit till vid olika tidpunkter for att l6sa olika pro-
blem och uttrycker problemen pé olika sprdk (se Gunnar Eliassons
uppsats). Det ar darfor svéart att fa en overblick over de skyddsnit
dessa atgarder tillsammans &stadkommer. Det foljande ar emeller-
tid ett forsok. Den konsumentpolitik som praktiskt bedrivs synes
innehalla &tminstone fem malbilder* som jag har presenterar en i
taget:

Malbild 1: Konsumenten skall ha tillgéng till anvdandbar informa-
tion om produkter.

Exempel pa aktiviteter med detta mél ar varudeklaration, jAmfor-
priser, konsumentverkets riktlinjer, utgivningen av faktablad och
tidningen R&d och R6n samt de kommunala konsumentsekreterar-
nas informationsverksamhet.

Malbild 2: Produkter skall motsvara vissa normativt faststillda
minimikrav.

Hiar kan en stor méangd institutioner och aktiviteter anféras som
exempel, bl a livsmedelsstadgan, Svensk Bilprovning, konsument-
verkets och sjofartsverkets produkttester, S-markning av elektrisk
materiel, Svensk byggnorm, produktkontrollnimnden och besikt-
ningsveterindrerna.

Malbild 3: Foretag skall inte kunna missbruka sin maktstallning
mot varandra. Det ar en forutsittning for att det eko-
nomiska systemet skall fungera. En sund konkurrens
ar till konsumenternas fordel.

Detta ar en véletablerad mélbild, och flera myndigheter arbetar for
den, t ex konkurrensbegriansningslagen, NO, SPK, patentverket
och jordbruksndmnden.

Malbild 4: Foretag skall inte kunna missbruka sin maktstallning
mot konsumenter.
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Konsumenten ar nastan alltid i ett informationsunderlage gentemot
foretagen. Detta har i betydande utstrackning varit utgdngspunkt
for 1970-talets konsumentpolitik. Exempel pé institutioner och ak-
tiviteter ar. allmanna reklamationsnimnden, konsumentombuds-
mannen, marknadsdomstolen, sm&mélslagen och konsumentver-
kets riktlinjer for olika branscher.

Maélbild 5: Konsumenter skall formés att inse sitt eget bésta.

Denna ambition tar sig ibland uttryck i uppfostran, ibland i regler
och begriansningar. Aktorer ar socialstyrelsen, skolorna, konsu-
mentverket, trafiksikerhetsverket och ménga kommunala myndig-
heter.

Uppstillt s& har, som fem malbilder, ger myndigheternas och
lagstiftningens skyddsnit ett systematiskt och tickande intryck.
Detta intryck vilar emellertid p4 en svag grund.

Myndigheterna utgar fran olika traditioner, arbetar med skilda
synsétt och olika sprék och har foljaktligen olika uppfattningar om
vad som ar viktiga problem att I6sa. Mot denna bakgrund ar det
inte forvadnande att det forekommer s&vil luckor (ingen agnar sig &t
problem) som “krockar” (flera agnar sig 4t samma problem och kan
i olyckliga fall motarbeta varandra) (se Bergstrom 1977 a).

Branschnormer

Branschorganisationer har ménga génger gjort aktioner for att sa-
nera sin bransch i lagen dar oetiskt beteende hos nigra branschfo-
retriddare drabbar ménga. Ett exempel pd detta mad vara MFs
aktiviteter for att dels starka konsumenten nar det géller avtal vid
kop av begagnad bil (standardavtal), dels med hjalp av koprad, som
i praktiken hjilper kdparen av en begagnad bil att vara kritisk.

Ett annat exempel dr Sweboat, fritidsbatfabrikanternas organisa-
tion, som forutom rent kommersiell hjilp till sina medlemmar har
utvecklat kvalitetsnormer och till dessa kopplade garantiforpliktel-
ser.

Ett problem med branschnormer (ur konsumentsynpunkt) ar att
arbetsvillkoren for stora och sma foretag ar s& olika. Normer som
bidrar till "goda” rutiner i redan byrékratiska storforetag (jamfor
sid 38f) kan i smé foretag gora tillvaron onddigt kranglig, och det
far konsumenten betala. Det finns sdledes en risk att storforetagen
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(genom branschorganisationer, konsumentverket m m) utnyttjar
produktnormer for att skaffa sig konkurrensfordelar. Det finns d&
ingen garanti for att normerna verkligen bidrar till att eliminera
konsumentrisker.

Jag har inte gjort ndgon systematisk kartlaggning av produkt- och
beteendenormeri olika branscher. Darfor har jag svart att uppskat-
ta hur gott skydd mot konsumentrisker detta skyddsnat ger. En
sddan studie bor goras.

Massmedia

Rédslan for publicitet och darav foljande badwill i samband med
farliga eller pd ndgot vis skadliga produkter har i flera fall medfort
ett snabbt och resolut agerande fr&n berorda foretag. Ett exempel i
liten skala ar att ett varuhus, som jag har varit i kontakt med,
omedelbart drar in ett helt konservparti efter att ha fatt en reklama-
tion darfor att det kan vara fel pé resten ocksa. Det vore katastrof
om pressen skulle upptiacka nagot sddant forst.

Kritiska konsumenter

Tibor Scitovsky (1976) sdger att amerikanerna ar ett laittsamt och
gudtroget folk s& lange de agerar som konsumenter: ” Vi finner det
pinsamt att kopsla eller ens Oppet jamfora olika utbud: vi ar bered-
da att lita till sdljarens expertrdd och glomma bort konflikten mel-
lan hans intresse och vart eget” (sid 214). I Europa daremot — och
sarskilt Frankrike — finns en grundmurad kritisk tradition p4 mark-
nadstorget. Mé&nga europeer driver det ndstan som en sport att i
varje lage pruta, kopsla, soka fordelar och klaga nar produkten inte
motsvarar forvantningarna. Scitovsky menar att denna kritiska
konsumentelit ger en grundtrygghet dven at likndjda konsumenter.
De kritiska bevakar att lagre kvalitet ocksa innebar lagre pris. De
likngjda kan gé efter priset.

Amerikanerna I0per mot denna bakgrund en storre risk att kopa
daliga och farliga produkter till 6verpris eftersom de kritiska kon-
sumenterna saknas.

Fragan ar hur det forhaller sig i Sverige. Ar vi méjligtvis Europas
amerikaneri detta avseende? Eller litar vi pA myndigheterna?
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Feedback i systemet

Vet man i foretagen om att man orsakar” konsument-
risker?

For att mojliggéra en analys av fOretagens sétt att hantera de
produktrisker som konsumenterna loper maste vi ha en preliminar
bild av vad for slags kunskap foretagen kan ha om sddana risker.
Hér skall jag helt kort diskutera nigra s&dana mdjligheter med
utgdngspunkt i nedanstiende figur.

Foretag fattar beslut <+—

L

Produkt finns pa marknaden

l FEEDBACK

Produkt kdps och konsumeras

!

Konsumtionen far féljder for
konsumentens liv och héalsa

Figur 5

Intresset koncentreras till den feedback foretagen kan fA om hur
konsumtionen far foljder for konsumentens liv och hilsa. Négra
fragor blir darvid sarskilt intressanta:

e Hur snart kommer feedback?
e Hur tydlig ar feedback?

Dessa fragor ar avgorande for foretagens mdjligheter att utnyttja
feedbackinformationen. Frégorna leder emellertid vidare till andra
fragor, t ex vem i foretaget som far informationen och vad man gor
med den. Dessa senare fragor behandlas i nédsta avsnitt under
rubriken ”Glider problemen undan?’

Hur snart kommer feedback? Under denna rubrik kan man registre-
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ra en skala frdn i ena dnden omedelbara effekter, t ex vid olycks-
fall, till i den andra @nden langsiktiga effekter, kanske av genetisk
art.

De omedelbara effekterna ger snabb feedback. Detta underlittas
sarskilt av att dramatiken i vissa fall leder till uppméarksamhet i
pressen, inriktning pé de specifika produkter som orsakat effekter-
na och foljaktligen badwill for foretaget i friga. Exempel vore gift i
livsmedel, konstruktionsfel i bilar, segelbatar, skyddsutrustning
och annat, som konsumenten normalt litar blint p4. Nar de skadliga
effekterna endast upptrader p& lang sikt dr dramatiken inte lika
stor. Det kan ofta hdvdas att alla var i god tro och ingen begrep
battre. Detta torde &tminstone vara argument nar missforhallande-
na rattas till, efter att de uppdagats. Ett exempel kan vara att
engelsmannen efter atskilliga decenniers anvandning byter ut sina
vattenledningar av bly. Har i Sverige har vi ocksé sett hur atskilliga
livsmedelstillsatser efter hand forsvunnit.

Det torde vara séllsynt att ldngsamt verkande foljder for konsu-
mentens liv och hilsa knyts till en enstaka produkt eller producent.
P4 sin hojd kan de knytas till en bransch. Undantagen finns inom
lakemedelsindustrin.

Hur tydlig? Har vill jag arbeta med en skala, diar den ena dndpunk-
ten kan beskrivas som "generell, obetingad effekt” och den andra
”specifik, betingad effekt”. I det forsta fallet rdder ingen tveksam-
het om samband mellan produkt och eventuella skador, i det senare
fallet ar det alltid en kombination av forhallanden, dar produkten ar
ett sddant forhallande, som kan sattas i samband med skador.

Nar det giller generella effekter som séledes skall gilla alltid och
for alla konsumenter ar det svart att finna exempel. Vanlig veten-
skaplig forsiktighet far denna f6ljd. De exempel som trots detta kan
bringas i dagen riskerar att hamna bland trivialiteterna. Rokningens
skadeverkningar torde emellertid vara si val belagda att de kan
raknas hit. De langsiktiga halsoeffekterna av en felaktig kostsam-
mansattning hor ocksd hit. Det har inte minst erfarenheter fran
tredje varlden belagt. Dramatiska exempel som gift i livsmedel kan
ocksa hora till denna kategori.

Niarmare den andra dnden av skalan, dar effekterna ar specifika
och betingade av flera samverkande omsténdigheter, ar det lattare
att finna exempel. Detta innebdr ocksé att mycket av den informa-
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tion om produkters skadlighet som foretagen kan f& ar osiaker och
svartydd.

De tillkommande betingelserna kan vara av olika slag. Produk-
tens skadlighet kan uppsta i kombination med vissa andra produk-
ter (t ex vissa kemikalier). I andra fall upptrader skadligheten en-
dast i speciella situationer. Exempel kan vara bilar som kors sa hért
att somliga funktioner anstrangs sarskilt mycket eller segelbatar i
extremt hért vader.

I vissa fall kan ansvaret for konsumentens sikerhet andé aterfo-
ras p& producenten, nimligen nar det ar producenten (eller distri-
butdren) som har ansvaret att informera om riskerna (se vidare
Kersti Gyllings uppsats).

En sammanfattning av foretagens feedback. Genom att betrakta de
tva fragestillningar som jag diskuterat i det foregdende som obero-
ende av varandra kan man konstruera en enkel fyrfaltstabell,

omedelbar ldngsam

verkan verkan
generell lattolkad, lattolkad,
verkan snabb senkommen
s_plﬁ(c'f'l!(' svartolkad, svartolkad,
R —— snabb senkommen
verkan

Figur 6 Olika slags feedback.

I figur 6 pekarjagpé att feedback om konsumenternas risker kan
beskrivas som allt ifrdn lattolkad och snabb till svartolkad och
senkommen. I det senare fallet torde informationen inte fungera
som feedback. I det forra fallet torde effekten vara obonhorlig. Vad
som i det hdr sammanhanget ar av sarskilt intresse att uppmark-
samma ar fallen dar feedbackinformationen ar lattolkad men sen-
kommen & ena sidan och dir den ar svértolkad och snabb & den
andra. I bada fallen ar det osdkert hur feedbackinformationen
utnyttjas i foretagen.
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Glider problemen undan?

For att narmare belysa hur feedbackinformationen far (eller inte
far) betydelse skall jag har dgna utrymme &t en granskning av
marknadsforarna. Jag syftar narmast pd marknadsforare i storre
foretag och jag skall lyfta fram nigra drag i deras arbetssituation,
deras attityder och arbetssitt. Framstallningen bygger i grunden pa
intensiva studier av ett antal dagligvaruproducenter (se Bergstrom
1977).

Den grundlaggande fragan i denna avdelning kan formuleras s&
har: stélls problemen pd ett sddant sitt i foretagen att konsument-
risker kan spela nagon roll?

Jag ar bendgen att svara nej pd den frdgan darfor att det i
marknadsforarnas situation finns flera sparrar som hindrar konsu-
mentriskernas realitet att tringa igenom. Foljande (fingerade) citat
kan illustrera inneborden i ndgra viktiga sparrar:

e sparr I: ”Allt vi gor ar bra.”
e sparr 2: ” Vi har redan tankt pa allt.”
e sparr 3: ”Jag hinner inte resonera om det just nu.”

Spdérr 1:”Allt vi gér dr bra.” Med en inte allt for stor overdrift
kan jag péstd att marknadsforarnas grundldggande uppgift ar att
vara optimister. De skall forse foretagsledning och andra beslutfat-
tare med information om framtiden. Denna information skall visa
pé vilket satt framtiden kommer att vara framgangsrik.

Denna optimism kan indikeras p flera siatt. Hir ma det racka
med att peka pé att volymprognoser regelméssigt ar for hoga (visar
det sig i efterhand) och att aven mycket rutinerade marknadsforare
ofta faller for frestelsen att underskatta konkurrenter, nar strate-
gierna utvecklas.

Denna yrkesmassiga optimism kan ocksd ses som ett psykolo-
giskt och ett socialpsykologiskt fenomen; psykologiskt ar det en
grundlaggande forutsittning for kreativt utvecklingsarbete att man
tror p& verksamhetens mél och ar vid gott hopp om framgangsrika
resultat. Socialpsykologiskt backas optimismen upp dels genom
kollegernas stod till varandra ("Du har kommit pd en jittebra
grej”), dels rddslan att avvika frdn gruppens normer och uppfatt-
ningar (’Men vi har ju hela tiden sagt . . .”).

Tillsammans bildar dessa forhallanden en grogrund for en "for-
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trafflighetsmyt”, som det kan vara nast intill omgjligt att bryta
igenom.

Spéirr 2: Vi har redan tinkt pa allt.” 1 de stora foretagen ar
marknadsplanen det centrala dokument som flertalet marknadsfo-
ringsaktiviteter relateras till. Det ar ett genomgéaende drag i alla
marknadsplaner som jag sett® att foretagets tillvaro i grunden fram-
stalls som konfliktfri. Detta konfliktfria beskrivningssatt gor mark-
nadsforing till en ren expertfraga. Och experter p4 marknadsforing
ar marknadsforarna.

Genom detta arbetssatt definierar man i praktiken bort all infor-
mation om avvikande maél, principer och problem. Marknadsforing
ar en ren teknikfraga underordnad endast de méal marknadsférarna
sjalva formulerat (accepterat).

Styrningen av marknadsforing bygger p& en “rationell” modell:
mal forst/medel sedan. Det ar d& begripligt att det snarast uppfattas
som en otillborlig styrning att under processens gang aktualisera
nya mal, nya problem.

En kalla till problemkontakt skulle kunna vara marknadsunder-
sokningarna. Atminstone i frdga om dagligvaror forekommer det
rikligt med undersOkningar, frimst koncepttest (en undersokning
av om produktidén verkar héllbar) och tekniska test (en undersok-
ning av om produkten fungerar). I samband med provforséljning
skaffar man ocksa en uppfattning om marknadens acceptans av
produkten. Det ar emellertid inte givet att marknadsundersokning-
ar ger en djupare insikt om eventuella konsumentproblem och
konsumentrisker. I de enkidter som vanligtvis utnyttjas ges fasta
svarsalternativ (for att datorer skall kunna anvandas) och skalorna
ger inte alltid utrymme for kritiska uppfattningar.

Om — mot all formodan — marknadsundersokningsaktiviteterna
skulle ge Overraskande information finns ytterligare en sparr i form
av den tidigare naimnda fortrafflighetsmyten. Det utvecklas som ett
led i denna myt ett system av bortforklaringar infor olika slags
kritik och farhagor (" Dom har inte forstatt . . .").

Spdéirr 3:"Jag hinner inte resonera o m det just nu.” Arbete med nya
produkter forsiggar ofta under en stark tidspress. Stressen har i
grunden tva kéllor, foretagsledningen och marknadsforarna sjilva.

Foretagsledningen budgeterar i praktiken in nyheter i sortimen-

49



tet. Det ar en policy i minga dagligvaruféretag och uppenbarligen
ocksa for andra konsumentprodukter (modevéaxlingar). En anled-
ning till detta ar att nyheterna ar ett verksamt medel att bygga upp
foretagets profil. En besldaktad funktion hos de nya produkterna ar
att vara foretagsledningens dynamiska fasad.

Marknadsforarna driver ocksd pé& sjalva. En anledning ar de
tidigare ndmnda optimistiska prognoserna. Nir tiden har gitt och
en optimistisk prognos visat sig ohallbar kan det stilla sig svart att
leverera ytterligare en lika optimistisk prognos om inte forutsitt-
ningarna dndrats. Ett sdtt att Andra forutsdttningarna ar att arbeta
med nyheter. Darfor ar det ofta brattom i produktionsutvecklings-
arbetet. Man hinner inte resonera om tillkommande problem (t ex
befarade konsumentrisker) ”just nu”.

Sammanfattning och slutsatser
I uppsatsens inledning (fig 2) gav jag en Oversiktlig bild av struktu-
ren i det blandekonomiska systemet pé ett sddant satt att drivkraf-
ter, skyddsndt och feedback lyftes fram. Resten av uppsatsen har
dgnats at en karaktaristik av dessa komponenter.

Om min beskrivning av systemet ar sann och rattvis ger den
grund for flera slutsatser:

e En hypotes att konsumentriskerna blir storre (mer frekventa) i
tider av délig lIonsamhet for foretagen.

o Ett konstaterande att systemets dynamik (dvs att produkter over
huvud taget kommer ut p4 marknaden) vilar helt p4 kommersiell
grund.

e Ett konstaterande att samhillets skyddsnit ar uppbyggt p& en
kapitalistisk ideologi: Konflikten mellan foretag och konsumen-
ter skall accepteras; det géller att mildra dess konsekvenser.

e Ett konstaterande att samhillets skyddsnidt mot denna bakgrund
ar mangsidigt och nyansrikt. Det illustreras i figur 7, dar begrepp
och exempel placerats in i monstret fran figur 2.

Diremot ger inte min beskrivning nagon grund for att avgéra om

samhillets skyddsnét ger ett tillrickligr skydd mot konsumentris-
ker.
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Figur 7 En sammanfattande modell som illustrerar ndgra av de behandlade sam-
banden.

Noter

1 Jag vill har fasta uppmarksamheten pé att detta ar min beskrivning.

2 Obs att moralen ir tillditande ("fAr”), inte tvingande ("skall”).

3 Metoden innebir i korthet att konkurrenten viras in i en rulle Gunnebostingsel
och sinks i en sj6.

4 Kopplingen av myndigheternas program till fem maélbilder 4r en konstruktion,
som tillkommit vid mitt skrivbord. Min utgingspunkt ar erfarenheter frdn en
organisationsstudie av dessa myndigheter (Bergstrom 1977a). En empiriskt sak-
rare uppfattning om myndigheternas malbilder bor grundas p& Eliassons artikel.

5 Frénca 15 olika foretag

Referenser

Ahl, K: Lyftet, Bonniers 1976

Anell, L: Marknadsekonomi och solidaritet, Dagens Nyheter, 1977
11 04, sid 32

Bergstrom, S: Konsumentperspektiv p& dagligvaruforetag, Akade-
militteratur 1977

Bergstrom, S: Konsumentpolitiska myndigheter. En multiorgani-
sation med problem?, Foretagsekonomiska institutionen, Stock-
holms universitet, forskningsrapport nr 100, 1977 a

51



Burns, T & Stalker, G M: The management of innovation, Tavi-
stock 1961

B3Ok, S A: P& konsumentkooperativ grund, Kooperatoren 1977:
10, sid 11 ff

Esping, H: Multiproblem och sektororganisation — &ldringsvarden
som exempel pa bristande Overensstimmelse. Statskontoret 1975
Friedman, M: Kapitalism och frihet. En konstruktiv analys av den
moderna kapitalismen, Aldus/Bonniers 1972

Galbraith, J K: The New Industrial State, Signet Books 1967
Kelley, E J: Marknadsforing i det moderna samhallet, W&W 1969
Kotler, P: Marketing Management, 2nd ed, Prentice Hall 1972
Normann, R: Skapande foretagsledning, Aldus 1975

Pettersson, K-H: Det herrelosa industrisamhéllet, Forum 1973
Robinson, J: Economic Philosophy, Pelican/Penguin 1964
Scitovsky, T: The Joyless Economy, Oxford University Press 1976
Snell, B: Siljforbud eller informationsplikt? Konsumentratt &
-ekonomi 1977:5, sid 19-20

Titmuss, R M: The Gift Relationship. From Human Blood to Social
Policy. Pelican/Penguin 1970

52



ANDERS BLOMQUIST och PER MOGARD
Foretagens villkor och beteende

| den har uppsatsen utvecklas en modell som forklarar
sambandet mellan foretagets omvarld — marknadsforut-
sattningar, normsystem osyv, inre villkor — storlek, resur-
ser, organisation, mal — och dess beteende. Forfattarna
gar igenom redan existerande modeller och konstaterar
att det behovs forklaringsmodeller som formar ta med
flera variabler, garna helheten, for att man skall fa en god
forstaelse. Och god forstaelse behovs, betonar forfattar-
na, om man vill utvardera och paverka foretagsbeteendet.
Man behover forstd orsakerna till att olika foretagsbete-
enden uppstar och vad foretagen har for mojligheter att
andrasitt beteende i 6nskad riktning.

Forfattarna testar sin modell pa nagra foretag och kon-
staterar att det behovs mer utvecklingsarbete, men nagra
intressanta synpunkter kommer d&nda fram: Det ar foreta-
gens inre villkor, deras resurser, kunskaper och flexibilitet
som avgor hur mycket av omvarldsférandringar, krav och
hot de kan klara.

Det svaga foretaget far agna merparten av sina resurser
at att kortsiktigt undanrdja hot for att Overleva. Foretaget
har ganska sma mojligheter att agera offensivt. Det blir
mest frdga om att anpassa sig till forandringar i omvarl-
den. Det klarar nya krav daligt. Det starka foretaget dar-
emot upptacker problem i tid, har en egen planering for
att mota tankbara hot. Det skapar alternativ genom t ex
annonsering och produktutveckling. Det ar med andra ord
flexibelt och kan paverka sina inre och yttre forutsattning-
ar. Ett sddant foretag klarar av nya krav. Men det ar inte
sakert att det valjer att gora detta. Uppfattas kraven som
orealistiska eller orimliga kan féretaget kringga dem eller
ga in pa andra marknader med battre villkor.




Uppsatsen har flera budskap. Ett ar betoningen att sam-
hallet maste ta hansyn till foretagens villkor nar det stéller
krav om pdverkan. Ett annat &r att det inte racker med att
ta med négra fa villkor, det beh6vs ganska méanga for att
man skall forstd foretagens situation. Harda villkor ger
foga utrymme att utveckla ett konsumentanpassat bete-
ende. Resonemanget leder till att konkurrensteorin ar for
begransad for att forklara foretagsbeteenden. Forfattarna
visar pa en vag att ge en mer verklighetstrogen bild av
sambandet mellan foretagsvillkor och beteende.

Inledning

Syftet med denna uppsats ar att utveckla en beskrivnings- och
forklaringsmodell 6ver enskilda foretags beteenden. En 6kad kun-
skap om vilka orsakerna ar till olika foretagsbeteenden ger ett
béttre underlag for t ex konsumentpolitiska atgirder. Dessutom
okar mojligheterna att utvardera effekterna av dessa atgiarder. Vart
arbete kan darfor ses som ett forsta steg i en utviardering.

Vad ar utvardering?
Vi har tagit fasta p4& O’Shaughnessys definition av vad som ar
centralt i utviardering. Han séiger:

”In an evaluative decision the decision-maker is concerned with the
decision whose immediate goal is to rank the value of a set of items
according to some criterion. His aim is to determine their relative
worth or contributions to objectives.”

Utvarderingen kan avse historiska forhallanden eller framtida
forh&llanden. Utvarderingen av historiska forh&llanden innebar en
vardering av tidigare tillstdnd mot négra kriterier. Exempel p4 detta
ar om uppkomsten av stormarknader varit positiva eller negativa ur
konsumentsynpunkt.

Utviardering av framtida forhallanden kraver daremot att utveck-
lingen kan prognosticeras. I detta fall, liksom d& syftet med utvar-
deringen ar att mdojliggora péverkan, krivs kunskap om orsak/
verkansamband. Om vi ur konsumentsynpunkt vill utviardera di-
stributionssystemets effektivitet om tio ar, méste vi ha en uppfatt-
ning om utvecklingen. Om vi dessutom vill kunna styra denna
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utveckling, méste vi kdnna orsakerna till den.
Thompson 1973 (sid 169) diskuterar beslutproblem i tv dimen-
sioner:

e Uppfattningar om orsak/verkansamband
e Preferenser betriaffande mojliga utfall

Tankegdngarna kan efter bearbetning anvdndas analogt pa
utvirderingsproblematiken. Vi far da foljande figur:

Uppfattning om
preferenser/kriterier

Saker Oséaker
Uppfattning om Saker | I
orsak/verkan-
samband Oséker 1] v
Figur |

Uppfattning om orsak/verkan kan vara siker eller osidker. Vi
vet med stor sdkerhet att om vi upphettar vatten till 100°C kokar
det. Daremot har vi en osidker uppfattning om vilken verkan ett
prisstopp far pa varuutbudet.

Uppfattning om preferenser/kriterier kan likas& vara sikra eller
osakra. Exempelvis har man en siaker uppfattning om kriterier nar
man anvander foretagsekonomisk vinst som kriterium vid val mel-
lan olika investeringsalternativ. Man har har ett enhetligt métt for
rangordning. Daremot har man en osidker uppfattning om vilka
kriterier som skall gélla om vi vill virdera sortimentstorleken ur
konsumentperspektiv da olika konsumentgrupper varderar sorti-
mentet olika. I en rangordning har méste ofta motstridiga faktorer
vagas samman. Ménga ganger far beslutfattarnas varderingar, sé
som de speglas i deras preferenser, ligga till grund fér rangord-
ningen.

I ruta I har vi siakerhet om vilka bedémningskriterier som bor
gilla liksom om orsakerna till en viss utveckling. Detta ger oss
mojligheter att gora en utvardering och ocksé att vidta atgarder for
att padverka utvecklingen. Vi kan ocksé f4 kunskap om péverkans
effekter.
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I ruta II kdnner vi orsak/verkansambanden men &r oklara om
vilka bedomningskriterier som skall anvandas. Vi kan har skapa en
forklaringsmodell men inte gora ndgon egentlig utviardering, da vi
inte har nagra kriterier.

I ruta ITT kdnner vi bedomningskriterierna men inte orsak/verkan-
sambanden. Vi kan d& utvérdera ett historiskt tillstind men knap-
past vidta styratgiarder (eftersom det inte gr att utvardera effekter-
na av dem) eller utvardera framtida tillstand.

I ruta IV kédnner vi varken bedomningskriterierna eller orsak/
verkansambanden. Vi kan d& inte gora ndgon utvardering och inte
heller padverka utvecklingen i onskvérd riktning. Vi kan mdgjligen
gora en beskrivning.

I rutorna III och IV giller det att forsoka utveckla anvandbara
metoder for att utvardera framtida tillstdnd eller effekter av styrét-
garder. I rutorna II och IV bor anstrangningarna inriktas pa att
kartlagga vilka och vems kriterier som skall anvandas vid utvarde-
ring.

I rutorna IIT och IV kan man aldrig med sikerhet bedoma effek-
terna av alternativa atgarder. Detta giller bdde ex ante- och ex
postutvarderingar.

Utvardering av komplexa system underlidttas om man anvander
en modell som upptar de faktorer som skall studeras. Ett flertal
uppsatser i boken avspeglar detta.

Vid utvardering av komplexa sociala system innebar sjalva mo-
dellbyggandet en avgransning av de faktorer som kommer att stu-
deras.

(1) For vem vi utvarderar ger konsekvenser for vilka faktorer och
samband som beaktas i modellen. En utviardering ur konsu-
mentsynpunkt medfor att modellen ser helt eller delvis annor-
lunda ut &n om utvarderingen gallt t ex arbetsmarknaden.

(2) Syftet eller malet med utvarderingen staller olika krav pd mo-
dellen, dvs har konsekvenser for vilka samband som beaktas.

Om syftet ar att mojliggdra en probleminventering , anvands mo-
dellen for att beskriva viktiga tillstind i systemet. Vad som ur
ndgons synpunkt betraktas som positiva eller negativa effekter av
dessa tillstdnd listas — kanske efter ndgon “skala”.

Ofta syftar en utvardering samtidigt till att ge underlag for intres-
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senterna att pdaverka systemet. Detta stiller krav p& att modellen
skall kunna forklara olika skeenden i systemet. Med andra ord
forsoker man hitta ett samband mellan orsak och verkan. Det &r
detta steg i utviarderingsforfarandet som denna uppsats behandlar.

Bakgrund, syfte och metod

Vill man ge underlag for att utvardera och péverka foretagsbeteen-
den ur konsumentsynpunkt ar det nodvandigt att ha en uppfattning
om och forstéelse for orsakerna till varfor olika foretagsbeteenden
uppstér eller kan uppsta och vad foretagen har for mojligheter att
andra sitt beteende i 6nskad riktning.

Syftet med det projekt vi arbetar med ar att utveckla en beskriv-
nings- och forklaringsmodell for enskilda foretags beteenden. Bak-
grunden ar att vi anser existerande modeller och metoder otillrack-
liga, dvs vi befinner oss i ruta IV och eventuellt i ruta III i figur 1.

I vart arbete med att utveckla en forklaringsmodell for foretags-
beteende har vi som allman ram anvant steg B i figur 2 nedan.

De hot och mojligheter ett foretag upplever — “omgivningstryc-
ket” — finns alla i foretagets omgivning. Den bestér av en mangd
faktorer som pé olika sitt paverkar foretaget. Omgivningen méste
goras hanterlig for att vi skall fa grepp 6ver den, dvs beskrivas i en
modell. Det sitt pa vilket vi strukturerar ett foretags omgivning
bestams av syftet. Det ricker emellertid inte enbart med att struk-
turera omgivning till ett foretag for att forklara dettas beteende.
Foretagets egenskaper — storlek, resurser — ar naturligtvis ocksa
forklaringsvariabler. Vi méste darfor hitta forklaringsgrunder dven
i de enskilda foretagen: Varfor beter sig foretag med identiska
miljoer olika? D4 vi soker forandringar maste vi Aven kunna hitta
en struktur for att beskriva férandringar.

Omgiv-
Respons Konsument Samhalls
: F ! N >
’ (",'y"cgks oretage Beteende Kagsument Effekt ATGARD )

oe s Bhel® o b 0 L

| A

m

Figur 2
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Syftet med att forklara foretagsbeteenden styr séledes den struk-
tur vi valjer for att beskriva

e den omgivning foretaget verkar i
o fOretagen
e de forandringar som intraffar

Steg A i figur 2, dvs hur foretagsbeteenden paverkar konsumen-
terna (konsumenteffekten), amnar vi inte att behandla i detta arbe-
te. Det behandlas nirmare i Soren Bergstroms uppsats.

For att paverkan eller styrning pa systemet skall vara mojlig
maste man forstd vilka faktorer som leder till vissa foretagsbeteen-
den. Var studie kan sdgas vara ett forsta steg mot en utviardering
och styrning ur konsumentsynpunkt.

Nasta fas ar att genom empiriska studier undersoka om modellen
ar anvandbar for att se orsak/verkansamband i det studerade
systemet. Praktiskt innebar detta att vi i ett antal foretag gor
intringande intervjuer och darvid forsoker kartlagga hur foretaget
upplever sin omgivning, vilka”hot” och ’mdjligheter” foretaget ser.
Dessutom forsoker vi beskriva foretagsspecifika forhéllanden sé-
som foretagets mal, resurser etc. Slutligen forsoker vi ta reda pé
vilka atgidrder foretaget vidtar eller planerar vidta for att mota
"hoten” och "mdjligheterna”.

Totalt har fem intervjuer gjorts med fem foretag, av vilka tva
redovisas har. Varje intervju har varat tva-tre timmar. Som stod for
intervjuerna anvandes en checklista.

Forhoppningen har varit att dessa intervjuer skall ge underlag for
en vidare analys syftande till en forklaring av foretagsbeteenden.
Var avsikt med de fall som hir redovisas har dock varit nagot
blygsammare, nimligen att frimst prova om vér beskrivningsmo-
dell g&r att anvianda for att beskriva foretagsbeteenden i verklighe-
ten.

Vi forsoker sedan ocksé i det empiriska materialet hitta tenden-
ser, "typfall”, Over vilka hot och mdgjligheter, samt styrkan i dessa,
som utloser olika beteenden. Underlaget ar for litet for att tillata
nagra omfattande generaliseringar varfor "typfallen” eller tenden-
serna i resultaten snarast ar att betrakta som tinkbara hypoteser
for vidare undersokning.

For varje foretag presenteras resultaten i tabellform dar de "hot”
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och "mojligheter” foretagen upplever har hanforts till en viss om-
givningsfaktor. I tabellerna anges ocksd vad som ar "hotat” (t ex
l6nsamhet). Slutligen har vi forsokt hanfora vissa foretagsbeteen-
den till respektive omgivningsfaktor.

Innan vi presenterar resultaten diskuterar vi, med stod av till-
ganglig litteratur teorier, modeller och metoder vilka har till syfte
att forklara foretagsbeteende. Diskussionen fors utifrin de tre be-
greppen omgivning, foretag och fordndringar. Avsikten ar att ur
existerande teori soka finna tillimpliga delar och kombinationer,
som kan forklara foretagsbeteenden utifrdn vért syfte.

Teorier och modeller fér hur olika omgivningar
férklarar foretagsbeteende

Det finns en rad teorier och modeller som alla beskriver olika
specifika situationer eller med stigande generalitet forklarar fore-
tagsbeteenden.

Den nyklassiska mikroteorin inom nationalekonomin har haft ett
stort inflytande niar man velat beskriva och forklara vissa omgiv-
ningsfaktorers inflytande p& foretagsbeteende. Vid. beskrivningar
av situationer med fullstindig konkurrens utgar teorin frén ett stort
antal foretag som konkurrerar i en nisch av omgivningen kallad
marknad. Priset uppstar genom att de fullt informerade och nytto-
maximerande kOparna uttrycker sin vilja i efterfrigad kvantitet vid
olika priser. P4 grund av det stora antalet foretag finns ingen
mojlighet for det enskilda foretaget att bestimma priset. Det far
reglera sitt utbud s& att foretagets mal, maximal vinst, uppnas.
Teorin har anpassats for situationer nar imperfektioner som mono-
pol, oligopol osv uppstar p4 marknaden. Den grundldaggande for-
klaringsvariabeln till olika foretags beteenden i dessa fall ar antalet
foretag pA marknaden.

Denna teori som beskrivning av foretagens beteende har kritise-
rats med motiveringen att beteendet i verkligheten styrs utifran fler
faktorer dn pris, kvantitet, vinstmaximering och antal foretag.

Teorin har byggts pd inom bl a foretagsekonomisk marknadsfo-
ringsteori. Den hiavdar att foretagen i de olika marknaderna beter
sig olika p& grund av att betydligt fler faktorer har betydelse for
beteendet. Faktorer som kvalitet, produkttyp, produktsortiment,
produktmix, reklam, promotion, distributionskanaler (mellanhin-
der) osv fors in for att forklara foretagets beteende.
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De tillkommande faktorernas betydelse harleds ytterst ur kopar-
nas beteende p4 marknaden. Begreppet marknad spelar en avgo-
rande roll. Den foretagsekonomiska teorin talar bl a om konsu-
mentvarumarknader, producentvarumarknader och offentliga
marknader. Marknaden definieras med utgéngspunkt frdn kGparna,
vilka inte langre ses som en homogen grupp utan beter sig olika och
har olika behov. Inom varje marknadstyp urskiljs ocks& subgrup-
per (segment). Den framsta anledningen till denna indelning ar
skillnader i konsumentens beteende gentemot faktorer som pris,
kvalitet, information och reklam, mellanhdnder osv. P olika mark-
nader far pris, reklam osv olika betydelse beroende p& koparna.
Utifran dessa skillnader uppstér olikheter i konkurrensen. Exem-
pelvis anvander marknadsforingslitteraturen begrepp som kvali-
tetskonkurrens, produktkonkurrens, markeskonkurrens etc.

Faktorer utanfor marknaden som samhillsingripanden i form av
lagar och forordningar, arbetsmarknadsforhéllanden, leverantorer,
konjunkturer osv kan ocksé paverka foretagens beteende men tas
ej in i enkla marknadsmodeller. Naturligtvis ar dessa marknadsmo-
deller och indelningsgrunder inforda for att fylla marknadsforarens
syften.

Ett forsok till en “vidare” struktur har gjorts av Lars Persson
(1977). Han kombinerar indelningsgrunderna ovan till fyra olika
marknadsbilder som kan ses som typfall pa hur olika marknadssitu-
ationer kan beskrivas. Viktiga variationer i foretagsbeteendet, och
det sitt pd vilket detta beskrivs, forklaras utifrin skillnaderna
mellan marknadsbilderna.

De fyra typfallen ar:

Pristeorins marknadsbild

e Marknader inriktade p& kvalitetskonkurrens och anpassning till
konsumentbehov och produktionen

Den foretagsdirigerade marknadsbilden

e Den samhillsstyrda marknaden

I modellen beskrivs typfall efter de faktorer som framst sétter sin
pragel pA marknadstyperna. Typerna kan b&dde komplettera och
utesluta varandra genom att skildra olika delar av verkligheten.
Utifrdn dessa olika marknadsbilder kan olika foretagsbeteenden
och atgarder forstds mot bakgrund av de faktorer som gor sig mest
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gillande. Dessa olika strukturer, eller riattare typologier, kan hjilpa
oss att forst& och forklara en del av foretagens beteende.

Den mest generella teorin — systemteorin — forsoker ta med alla
faktorer i omgivningen som kan tinkas vara av betydelse for syste-
mets (foretagets) beteende. Har ses foretag eller organisationer
som Oppna system utsatta for osdkerhet frdn omgivningens olika
faktorer.

I systemlitteraturen har en méangd olika strukturer, indelnings-
grunder och dimensioner av omgivningen tagits fram for att forkla-
ra organisationers beteenden. Bland dessa hittar vi foljande struk-
tur som hamtats fran Thompson 1973:

o Omgivningsfaktorer som paverkar foretaget och som foretaget ar
beroende av

e Omgivningsfaktorer som ej i nigot relevant avseende paverkar
foretaget eller som foretaget ar beroende av

Denna struktur kan brytas ned pa foljande satt:

e Identifierbara faktorer i omgivningen som inte kan styras

OfGrutsiagbara variationer som inte kan kontrolleras

e Faktoreriomgivningen som kan pdverkas och i viss utstrackning
kontrolleras

Dessa typer av indelningsgrund dr mycket generella i sin natur
och kan knappast i det enskilda fallet forklara specifika beteenden.
De tjanar daremot syftet att identifiera vilka faktorer ett foretag
paverkas av.

Teorier for hur foretagsspecifika skillnader kan forklara
foretagsbeteende
Faktorer som foretagens mal, resurser, storlek, ledningens barande
varderingar och kunskap, teknologi och organisationstyp spelar
formodligen en avgorande roll vid reaktioner pd omgivningen.
Galbraith (1967 och 1973) havdar att skillnader i foretagsbeteen-
det kan forklaras av skillnader i foretagsstorlek. Smé och marginel-
la foretag maste anpassa sig till marknaden medan stora foretag har
formaga att p& grund av kunskap, resurser etc sjalva styra omgiv-
ningen. I de stora foretagen har ledningen i det vésentliga skiljts
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ifrdn dgandet, vilket inneburit att ledningens mél fatt storre bety-
delse #n dgarnas. Agarnas méal om vinst ses hir i stéllet som en
restriktion som méste uppfyllas.

Rhenman (1974) har en till Galbraith i vissa stycken liknande
indelning. Aven Rhenman forklarar organisationers/foretags bete-
ende utifrdn deras mal men dessa varierar mellan olika organisa-
tionstyper enligt tablén nedan.

Organisationen har  |Inga strategiska eller inre |Strategiska eller inre mél
mal och darmed ej heller |[och en strategisk ledning
nagon strategisk ledning. |som formulerar dessa.

Inga institutionella Marginell organisation Storbolag
eller yttre mal och
darmed ej heller ndgon
institutionell ledning.

Institutionella eller | Appendixorganisation Institution
yttre mél och en in-
stitutionell ledning
som formulerat dessa

Den marginella organisationens mél och lage Overensstimmer med
den nationalekonomiska synen péa foretag.

Storbolaget ar narmast att betrakta som Galbraiths storforetag dar
teknokratin bestimmer malen, vilka ar inre och strategiska och
vanligen ror tillvixt, rationalisering etc.
Appendixorganisationerna daremot ar till for andra organisationer.
Deras Overlevande eller tillvaxt ar inget sjalvindamél utan endast
ett medel for annan organisation. Exempel ar forsaljningsbolag och
dylikt.

Institutionen har mal som béde giller organisationen som sadan
och dess uppgifter.

I detta schema ligger implicit att skillnader i storlek, resurser och
kunskap péverkar beteendet.

Ytterligare faktorer i foretagen gor sig med all sannolikhet ocksé
gillande pé foretagsbeteendet.

Vi finner exempelvis skillnader i organisationsstrukturen som
Woodward (1958) och Lawrence & Lorsch (1967) pekar pa.
Grundlaggande for dessa ar att skillnader i organisationernas kom-
plexitet och decentralism utgor forklaringsvariabel till beteendet.
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Komplexa och decentralistiska organisationer kan lattare svara pa
omgivningens krav och forandringar. Andra forskare, t ex Cyert &
March (1963) har betonat beteendevetenskapliga ansatser for att
beskriva foretagsbeteende. En forklaring till skillnader i foretags-
beteenden ar formodligen ocksé olikheter i viarderingar och kun-
skaper hos foretagen.

Normann (1975) betonar varderingarnas betydelse for foretagens
handlande. Han menar att foretags dominerande idéer, vilka till
stor del styr handlandet, ar en produkt av varderingar och normer
hos aktorerna i foretaget som kan p&dverka de dominerande idéerna
samt av traditioner och etablerade forestallningar i foretagen.

Modellerna kan hjilpa oss i vart syfte genom att de pekar pa hur
vissa "interna” foretagsfaktorer padverkar foretagens beteende.

Olika typer av forandringar i omgivningen och foretagens
beteende
D4 vart syfte ocksé &r att finna samband mellan omvarldsférand-
ringar och foretagsbeteende har vi sett det som angelaget att disku-
tera indelningsgrunder eller strukturer for forandringar.

Vi anser att forandringarna som intraffar i omgivningen kan delas
upp i tva typer:

e Cykliska forandringar eller storningar med &tergdng. Forand-
ringar som intraffar kan behandlas inom marknadstypen efter-
som atergdng till det normala smaningom sker

e Irreversibla eller strukturella forandringar, som leder till en ny
typ av marknad

Perssons (1977) modell over olika marknadsbiider kan har an-
viandas som utgéngspunkt. En cyklisk forandring sker inom en av
typerna (utmarkt med rund ring), medan en strukturell forandring
innebar en forskjutning till en annan marknadstyp (utmarkt med
dubbelstreckad pil). (Se figur 3 sid 64.)

P4 liknande satt som for marknaderna kan variationerna i foreta-
gens beteende eller reaktioner pé& forandringar i omgivningen for-
klaras i termer av cykliska eller strukturella forandringar. En cyk-
lisk forandring i ett foretags beteende ar en fordndring som sker
inom ramen for den nuvarande organisationen.

En strukturell forandring i beteendet leder till en ny typ av
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pris kvalitet

féretags- samhalls-
dirigerade | dirigerade
Figur 3

organisationsform, dvs for att klara en forandring i miljon méste
foretaget dndra form.

De ovan diskuterade teorierna har var for sig av oss bedomts
som otillrackliga for att forklara foretagsbeteende.

Vi tror att det ar svért att forklara foretagsbeteenden enbart
utifrin den omgivning och de omgivningsforandringar som paver-
kar foretaget. Vi tror att de specifika forhdllanden som raderi det
enskilda foretaget och bland de individer som arbetar i foretaget ar
av storsta betydelse. I en modell som vill forklara beteende ar det
darfor viktigt att beakta foretagsspecifika skillnader, bl a foretagets
mél, resurser, storlek, virderingar etc. Aven om de teorier som
behandlar foretagsspecifika skillnader inte direkt kunnat 6verféras
till vart arbete, har de i stor utstrickning praglat arbetet med
modellen nedan. Vi har tagit fram dessa teorier for att identifiera
vilka foretagsspecifika och vilka omvirldsrelaterade faktorer som
paverkar foretagsbeteendet. Vi har ocksa velat urskilja forandring-
ar som ar varaktiga. Darfor anser vi att en vasentlig klassificering
av forandringar ar i cykliska respektive strukturella.

Utveckling av modellen

Enligt vart sitt att se ligger de frimsta orsakerna till foretagsbete-
ende i de hot och mdjligheter foretag upplever frdn omgivningen.
Beteendet kommer dven att paverkas av foretagets resurser, méal,
varderingar, kunskap etc. Detta dr som vi ser det ett vidare begrepp
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an det traditionella konkurrensbegreppet. Med detta synsatt vidgar
vi perspektivet fran foretag/marknad till hela den miljo i vilken
foretaget verkar.

For att kunna renodla och strukturera samband mellan foretags-
beteende och upplevelser av hot och mgjligheter tror vi att vi maste
gé négra parallella végar.

e En identifiering av de faktorer som utgér foretagets omgivning

e En identifiering av de faktorer det enskilda foretaget upplever
som hot och mojligheter — omgivningstryck

e En uppskattning av intensiteten i detta omgivningstryck

Ett satt att forsoka operationalisera omgivningstryck ar att un-
dersoka vilken effekt detta har pa foretagets méluppfyllelse. Om-
givningstrycket yttrar sig som hot och mojligheter for foretaget att
na de mal det efterstravar. Operationaliseringen av begreppet om-
givningstryck blir darfor beroende av vilka méil foretaget har eller
antas ha.

I ett marknadssystem styrs foretagens handlande av Ionsamhets-
krav. De Ovriga hdnsyn som kan tiankas avspeglas i en komplex
malstruktur och som sékerligen har betydelse for foretags- och
marknadsbeteende ar restriktioner med avseende pa ensidigt vinst-
maximerande.

Foretagets omgivningstryck mater vi som risken for att foretaget
inte uppnér en tillfredsstéllande tillvaxt i eller niv& pa lonsamheten.
I de fall andra mal 4n I6nsamheten prioriteras far vi naturligtvis ta
hansyn till detta.

Resultatpresentation och resultat
I forsta hand har vi i undersokningen identifierat de faktorer som
utgor foretagets omgivning och vilka av dessa faktorer som foreta-
get har kant som hot eller mojligheter. Som indikatorer pa s&dana
faktorer har vi anvant Ionsamhet, marknadsandel och i vissa fall
omsattning. Vi har fragat vilka faktorer som hotar eller mojliggor
O0kad lonsamhet, marknadsandel osv. Direfter har vi frgat vilka
atgiarder som foretaget vidtar eller planerar att vidta for att mota
hoten eller mojligheterna.

For att finna forklaringar till variationer i upplevelsen av omgiv-
ningstrycket och &tfoljande beteende har vi forsokt kartlagga de
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undersokta foretagens maél, storlek, resurser, kunskap osv.

Intervjuresultaten har sammanstéllts i en tabld, dar sambanden
mellan omgivningsfaktorer, foretagsspecifika forhallanden och f6-
retagsbeteende &skadliggors. Tva av dessa tablder &terges har for
att forfaringssattet skall illustreras.

Fall 1: Ekonomisk férening for kbpmannadgda butiker inom dag-
ligvaruhandeln

Mal

Finansiella
tillgdngar

Personlig
kunskap

Organisation

Storlek

66

Vara serviceorgan till anslutna butiker.

Framja marknadsforing och knyta kontakter med
leverantorer.

Finansiera butiker och arrendera ut inventarier.

Skapas genom medlemsavgifter.

Kansliet har forhallandevis goda kunskaper men
sma resurser. Manga av kopméannen har déliga kun-
skaper om sin verksamhet. I dessa butiker finns
mer personal 4n normalt i branschen.

Foreningens verksamhet ar uppdelad i finansierings-
frdgor, marknadsfrdgor och leverantorskontakter.
Butikerna ar sjalvstiandiga enheter.

Foreningens kansli sysselsétter 18 personer.
Butikerna har totalt en marknadsandel i Stock-
holmsomradet pa 8 procent. Butikerna fordelar sig
efter omsattning.

Omsdttning Antal butiker
< 1 miljon S
2— 3 miljoner 36
3— 4 miljoner 25
4—10 miljoner 14
>10 miljoner 7



L9

paverkade foretaget

| Konkurrenter Pressar prisnivén (—) I6nsamhet Profilera butikskedjan 10 % pris-
sankning 6kade omsattning med 52 %
Veckoannonserar hért (—) I6nsamhet/ Egen hérd veckoannonsering + folder
omsattning 6 ganger/ar
2 Butiksstrukturen Smé butiker. Utan centrum-butiker. l6nsamhet/ Profilering, jippon sisom “Glad-
hos dgare/kunder Litet produktsortiment (—) omsattning patrullen”. Trivselkampanjer.
Folja med i satsningen p& smabutiker.
3 Butikskedjans Kunskap om kundstrukturen saknas (-) omsattning Marknadsforingsstrategin blir oklar.
kunder Okad inkopsfrekvens/fler kunder omsattning Skapa trivsam miljo. Profilering.
Kraver 0kad service, anviander Storre personalstyrka.
bil (+) |I6nsamhet Butiker med forlingda 6ppethéllartider
och grunt sortiment — minilivs.
4 Personal Okunnighet bland dgama, bristande I6nsamhet Utbildning, béttre rekrytering.
|Agare motivation, hog dgaromsattning, héjning av statusen.
daligt skotta butiker (—)
Bristande motivation bland omséttning Personalfester, trivselkvillar.
anstallda (—) marknadsandel Utbildning.
5 Stat, kommun Lagstifitning drabbar butiksagarna omsattning Okad satsning p4 “trivsel/narbutiker™.
och lagstiftning  /foretagen hardare (—) Satsning frin Profilering. Folja med i satsningen p&
sambhillets sida pa "narbutiker” omséttning smébutiker.
6 Leverantor I stort en enda leverantér, bundenhet flexibilitet Soka alternativa leverantorer. ev.
och styrning (pris och produkt) (-) Oppna egen snabbgross.
7 Storlek Foretaget litet vilket medfor svart att lonsamhet
fa bra rabatter (—)
Karaktdrbeskrivning

Foretaget upplever omgivningen som hotfull. Det giller att vidta atgérder for att 6verleva. Dalig riskuppféljningsférméga.
Kunskap och resurser pé lag nivi. Beteendet karaktiriseras av relativ kortsiktighet utan klar strategi. Framsta vapnet for
att Overleva ar kortsiktsprofilering.



Fall 2: Industriforetaget fritidsbat
Foretagsspecifika data:

Mélsittning Agarna har ett avkastningskrav pa 30 procent pa
arbetande kapital. Foretagsledningen satter dar-
efter upp tillvaxtmal.

Agarna Finansiellt starka dgargrupper.

Finansiella Nuvarande dgare backar upp finansiellt, goda
tillgngar bankkontakter.

Personlig Utmairkt produktkunnande, daligt marknads-
kunskap kunnande.

Teknologisk Hogsta teknologiska nivan i branschen.

niva

Organisation Just nu forvirrad pa grund av fusion med andra
fritidsbatsforetag. Varje foretag arbetar for sig.
Samordning av enheterna planeras.

Storlek Europas storsta fritidsbatsforetag. Har cirka
20 procent av svenska marknaden.

Tolkning av tabeller och resultat

Tabellerna beskriver i koncentrerad form sambandet mellan om-
givningstryck och foretagsbeteende, givet vissa foretagsspecifika
forhallanden.

Som framgér av de b&da tabellerna ovan skiftar upplevelserna av
hot och mgjligheter frdn omgivningen mellan de bada foretagen.
Det ena uppvisar en upplevelse av mycket variationsrika och vax-
lande omgivningar medan det andra upplever en mer stabil och
enkel omgivning. P4 samma sitt uppvisar ocksé foretagens beteen-
de olika grader av variation, komplexitet och stabilitet.

Skillnaderna kan sammanfattas i foljande:

Antalet omgivningsfaktorer.

Typen av omgivningsfaktorer.

Styrkan i de pAdverkande omgivningsfaktorerna (hoten och mgjlig-
heterna).
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Omgivningsfaktor Hur paverkar den/hot eller md jlighet

Hur foretaget paverkas/Indikator

Handling/Beteende som utléses i det

paverkade foretaget
| Konkurrenter ~ Hérd rabattpolitik (—) Nyheter (-) — marknadsandel Utveckla produkter som konkurrerar med
de egna s& att inte konkurrenterna gor det.
Stort antal, 6veretablering (—) — marknadsandel/ Tillbehorserbjudanden. Minskat sorti-
16nsamhet ment fran 17— 10. Fusioner med andra
foretag i branschen.
2 Kunder Dessa har ofta finansiella svarig- Skapa egna kreditmdjligheter.
heter (-) — omséttning Formedla bankkontakter.
Sadsongsmaissiga variationer i efter- Nya produktionsmetoder soks. Rationa-
fragan (—) Reallonesdnkningar lisering for att nedbringa kostnaderna
for kunder/kopare (—) — omsattning 30 %. Séljai olika fardigstadier.
Licensavtal med andra ldnder. Ordna
batplatser.
3 Anstillda Fackliga I6neforhandlingar dragit — omséttning Okad export.

ut pa tiden (-)
Vill ej permittera (—)

— lonsambhet. lageruppbyggnad

4 Teknologi

Overliagsen kunskap jamfort med
Ovriga i branschen (+)

+ lonsamhet, omséttning

Diversifiera, anvanda teknologin p&
andra omréden. produktutveckla.

Overproduktion (—) — lonsamhet Varsel 150 man. permittering 45 man.
§ Stat, kommun  Restriktioner for konsumtions- — omsattning Skapa kreditmd jligheter. Formedla for-
och lagstiftning  krediter (—) sdljning av begagnade bétar.
6 Ovrigt Minskad, forsenad forséljning — omsattning Intensifiera exporten.
p.g.a. sen vinter (—)
Karaktdirbeskrivning

Foretaget har jamfort med Ovriga i branschen god finansiell styrka och god produktkunskap. Vaket for skeenden i
omgivningen, medvetet om hot och majligheter. Utvecklat beteende. stravar efter att pAverka omgivning och framtid,
genom diversifiering m m.



Antalet alternativa beteenden att mota hoten och mdojligheterna
frdn omgivningen.

Typen av foretagsbeteende som uppvisas (cykliskt eller struktu-
rellt).

Ett satt att tolka variationerna kan vara att siga att vissa foretag
visar prov pa en mer akut problemupplevelse 4n andra. Med detta
menar vi en fokusering kortsiktigt p& att undanrdja hot eller utnytt-
ja mojligheter och da framst som ett led i att “klara sig” eller
overleva. De &tgarder som vidtas av denna typ av foretag ar oftast
anpassning till en férandrad omgivning. Atgirderna ar ofta tradi-
tionella, dvs ingdr redan i foretagets "arsenal” av &tgérder.

Detaljhandelsforetaget ger ett intryck av att ha kniven pa stru-
pen. Vissa hot, som konkurrenternas veckoannonsering, mots med
egen hard annonsering. Detsamma ar forhallandet vid prissattning.
Den framsta langsiktiga atgarden ar att soka profilera kedjan som
en personlig narbutikskedja, men dven detta ar ett traditionellt
beteende i branschen.

Som kontrast till denna typ av foretag har vi andra som har ett
langsiktigt perspektiv, som aktivt sOker pdverka sin utveckling,
forandra marknadsbilden etc. Dessa foretag ser ofta omgivningen
som paverkbar och mdjlig att styra och utnyttja for att n& egna mal
och syften. Problem uppticks i god tid, egen planering ar val
utvecklad. Diversifiering, produktutveckling och ny teknologi ar
nyckelord.

Fritidsbatforetaget padverkar sin omgivning genom en hel arse-
nal av atgirder, t ex skapa kreditmgjligheter, ordna batplatser,
minska sortimentet, rationalisera tillverkningen etc. Skulle trycket
bli alltfér hart avser man att diversifiera verksamheten, dvs an-
vanda sin teknologi for att g& in p& helt nya marknader.

Sjalvklart ar dessa tva grovt renodlade kategorier dven betingade
av faktorer som storlek, resurser och kunskap. Sméforetag kan
vantas ha ett mindre varierat beteende. De vidtar séllan strukturel-
la atgarder. Kunskapsbrist medfor en sniavare bild av verkligheten,
vilket i sin tur leder till storre otrygghet. Omgivningen ses som
given, vilket leder till passiv anpassning i stéllet for offensiv paver-
kan.

En hypotes ar att trycket upplevs som hérdare frAn omgivningen
ju mindre medel och alternativ foretagen har for att anpassa sig till
eller pdverka omgivningen. Styrkan i de hot och mdjligheter som
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upplevs ar beroende av den beredskap eller tgidrdsarsenal man har
for att mota hoten och mdjligheterna.

En ytterligare hypotes ar att trycket frdn omgivningen upplevs
som hérdare ju mer begriansat foretaget ar till en viss marknad.

Detaljhandelskedjan har som framgéar av tabellerna inga alterna-
tiva verksamhetsgrenar. Detta gor den utsatt for forandringar i
omgivningen.

Vi tror att reaktioner i marknaden p& t ex styratgirder fran
samhéllets sida till stor del beror pa foretagsspecifika forhallanden.
Detta innebar att samhallet for att uppné ett visst mél méste ge
flera mojligheter for foretagen att reagera pa styratgarderna.

Formodligen tal foretag med stora resurser och handlingsfrihet
mer av paverkan och styrning frin samhéllet, medan mindre fore-
tag med smé resurser, liten kunskap och begriansad handlingsfrihet
kan klara ganska lite av nya hot. Exempelvis kan ett konsument-
krav om en viss minimistorlek pé& sortimentet i dagligvaruhandeln
leda till forodande konsekvenser for de mindre butikerna om det
genomfordes. De stora butikerna eller kedjornadaremot som redan
har detta stora sortiment eller kan 6verfora 6kade kostnader mellan
enheterna skulle klara ett sddant krav bra. Skall inte viktiga konsu-
mentviarden g& forlorade méste samhillet ge de mindre butikerna
alternativ i form av t ex subventioner eller dispenser.

Helt klart ar att 6kad kunskap kravs for att mojliggora situations-
och foretagsanpassade styratgarder.

Sammanfattande synpunkter

Vér metod mojliggor utvardering av orsaker till enskilda foretags
beteenden. Ibland kan den kanske forutsdga beteenden i enskilda
foretag. Méinga av de senaste arens omgivningsforandringar har
bestatt av konsumentpolitiska &tgiarder riktade mot producenter
och &terforsiljare. Med var metod skulle vi kunna fi ett béttre
grepp Over vilka beteenden fran foretagen de konsumentpolitiska
atgiarderna utlost. Detta ser vi som angeldget d& det i dag saknas
kunskap om vilka effekter de konsumentpolitiska &tgarderna haft
pa olika foretags. beteende.

D& de foretagsbeteenden vi far fram genom vér metod inte ar
styrda utifrdn n&got specifikt perspektiv kan vi ocksé anvinda den
som underlag for andra utvarderingar an konsumentpolitiska, t ex
arbetsmarknads-, miljo-, regionalpolitiska etc.
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Modellen och de presenterande tablderna ar forenklade beskriv-
ningar av sambandet mellan omgivningstryck och foretagsbeteen-
de. Det &r forenat med stora svarigheter att entydigt renodla sam-
band. Kausala samband blir till stor del beroende av dels respon-
denternas tolkning av omvirlden och sitt foretag, dels var sortering
av svaren i tabellform. Dessutom ar det minga génger s4 att kom-
binationer och kedjor av omgivningsfaktorer leder till vissa beteen-
den, vilket ofta dr svért att urskilja.

Ett annat angreppssatt hade varit att sjalv delta i ett foretags
verksamhet under en ldangre tid for att f& insikt i de processer som
skapar vissa beteenden. Denna metod har vi bedomt som alltfor
resurskriavande.

Vi tror att var modell behover forfinas och kompletteras for att
pa ett tillrdckligt uttommande sitt kunna forklara foretagsbeteen-
den. Det behOvs namligen detaljerad information om orsak och
verkan om syftet med informationen ar att den skall bilda underlag
for styratgarder.

Att modellen och beskrivningen behdver forfinas innebar att
precisionen bor 0kas. Detta kan vara svart att uppna utan att man
gor ytterligare avgransningar. Men avgransningar minskar i sin tur
modellens viarde i andra dimensioner. De nodvandiga komplette-
ringarna avser en ytterligare strukturering av de faktorer och rela-
tioner som ingér i denna utveckling av nya begrepp och beskriv-
ningssatt.
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AGNETA STARK
Redovisning av foretags verk-
samhet ur konsument-
synpunkt

Behovet att kunna analysera foretags verksamhet ur and-
ra perspektiv an de foretagsekonomiska har satt sina spar
ocksd inom redovisningens omrade. Forsoksverksamhet
bedrivs med kompletterande redovisningsformer. De gar
| ofta under beteckningen social redovisning.

| uppsatsen beskrivs ett forsok att utvardera ett lakeme-
delsforetags verksamhet ur konsumentsynpunkt som del
av en social redovisning. Forfattaren borjar med att disku-
tera vilka krav som kan vara relevanta, matbara och veri-
fierbara. Hon visar att en omfattande forsoksverksamhet
pagdr, men att ambitionerna ar s hogt stéallda att genom-
| forandet blir orealistiskt. Forfattaren utvecklar darefter ett
| forenklat angreppssatt som omfattar fem kriterier: pro-
duktsdkerhet, information, konsumentens valmojligheter
och mojligheter att bli hord och slutligen produktkvalitet.

Nar hon sedan tillampar detta pa ett lakemedelsforetag
far ytterligare forenklingar och anpassningar goras. Ut-
varderingen gors utifrdn produkternas nuvarande och
framtida funktion, med hansyn till informationshantering
och hantering av produktansvar. Forfattaren visar att det
ar mojligt att gora matningar av detta slag, men att det
kravs ett betydande utvecklingsarbete innan en Oppen
redovisning inom detta omrade kan bli en realitet. Forst
maste det klargoras vilka krav som kan och bor stallas pa
svenska foretag ur konsumentsynvinkel. Sedan maste
problemet med O0ppenheten |0sas.




Inledning

Det vanligast forekommande instrumentet for utvardering av
foretag dr den externa redovisning som alla foretag enligt lag ar
skyldiga att framstilla och offentliggora arligen. Under senare ar
har forsok med en utvidgad sddan redovisning gjorts. Den traditio-
nella arsredovisningen speglar foretaget ur dgar/borgenarssynvin-
kel. Flera nya forsok stravar efter att beskriva foretaget ur flera
gruppers perspektiv: de anstidlldas, kommunernas, konsumenter-
nas etc. Dessutom arbetar manga forsok med fler méttenheter dn
den traditionella redovisningens egna métt, pengar. Exempel pa
omréden som beskrivits i andra méttenheter 4n pengar ar arbets-
miljo for anstillda, produktsikerhet, information till konsumenter
och foretags behandling av reklamationer.

Denna nya utvidgade redovisningsverksamhet har ofta kallats
social redovisning (ibland aven ”social audit”, social revision).

Denna uppsats diskuterar de problem som uppstér nar man i en
social redovisning vill beskriva konsumenters utbyte av ett enskilt
foretag, och den visar med ett exempel hur man konkret kan g till
vdaga om man vill géra en sddan beskrivning i dag i ett svenskt
foretag. Uppsatsen bygger pa valda delar av en storre studie (Gro-
jer-Stark 1978). Uppsatsen disponeras pa foljande sétt:

Forst beskrivs problemomradet och konsumenternas mal. Dar-
pé behandlas olika angreppsséatt p4 omrédet och darefter beskriver
jag mitt allmdnna synsétt p& problemet och pa hur det bor losas.
Ett tillampningsexempel beskrivs sedan, och sist gor jag en sam-
manfattande kommentar.

Problemomrade och konsumenternas mal

Den grundlaggande aktivitet som dger rum mellan konsument och
foretag ar att foretaget séljer varor till konsumenterna och att dessa
betalar pengar till foretaget.

Med ”foretaget” avses har det foretag som tillverkar en vara. Jag
bortser i det foljande frdn de mellanled som vanligen finns mellan
tillverkare och konsument. Med "konsument” avses den som kdper
och den som anvander en viss vara (det kan vara samma person
eller olika personer) men ocksa den som inte koper/anvander den-
na vara pa grund av brister i den jamfort med alternativa varor eller
pé grund av bristande resurser (pengar, kunskap, tid). Detta kon-
sumentbegrepp (som baserats p& As 1966) kommer att innefatta en
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mycket stor grupp méanniskor. Redovisning av gruppens mélupple-
velse och dess relation till foretaget maste inriktas p4 nagra fa av
alla de faktorer som ar viktiga for olika kategorier av konsumenter.

Nar det giller vissa varor och vissa konsumenter fungerar den
inledningsvis beskrivna processen till beldtenhet for bagge parter.
Priset ar riktigt” i forhéllande till varans egenskaper och konsu-
menten far en vara som fungerar pd Onskat satt.

Men ibland fungerar processen daligt. Konsumenten viljer en
vara som inte fyller den 6nskade funktionen, sortimentet bestar av
varor med déliga eller skadliga egenskaper eller konsumenten kan
inte vilja alls utan méste avsté frin en 6nskad funktion eftersom
varor som skulle fylla funktionen inte ar tillgdngliga. Konsumenten
kan vara tvungen att betala for en inte 6nskad "Gverkvalitet” pé en
vara for att fa en onskad funktion tillgodosedd. P4 lang sikt kanske
dessa svérigheter for konsumenten forsvinner genom marknadsme-
kanismerna eller gecnom myndigheters &tgarder, men pa kort sikt
existerar definitivt sddana problem for konsumenterna.

Nar konsumenten anviander en vara kan olika skadliga effekter
p& omgivningen uppstd. Dessa effekter kan drabba en omgivning
som kanske inte har nigon mdjlighet att undvika effekterna. Nar
konsumenten sedan efter anvindningen gor sig av med varan kan
ytterligare negativa effekter uppsté.

Den skiss av problemomradet som gors hir av foretags beteende
och negativa effekter av detta pd konsumenter ar ofullstandig och
tamligen ytlig. FOor en mer grundlig diskussion hanvisas till exem-
pelvis Akerman (1968), Wikstrom-Eliasson (1977), Jarness (1977)
och Bergstrom (1977).

Min utgangspunkt ar fragan: Hur paverkas konsumenterna av ett
visst foretags verksamhet? Man ser d4 att ett av problemen ovan
inte kan belysas, namligen det dar varor med en 6nskad funktion
helt saknas. Ett enskilt tillverkande foretag pd en marknad med
flera tillverkare kan knappast anses ha ett ansvar for ett ”fullstian-
digt” sortiment. De Ovriga problemen ar det daremot tankbart att
belysa dven vad giller ett enskilt foretags verksamhet.

Vem ar d& ansvarig for konsekvenser av olika steg i tillverkning,
forsaljning, anvandning och ”skrotning” av varor? Fragan kan spet-
sas till ytterligare: Vem ar ansvarig for skador som uppstar niar en
konsument anvander en vara pé ett siatt som tillverkaren avsett?
For skador vid anvindning pa ett sméslarvigt siatt? Vid anviandning
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for ett icke avsett Andamal? Vem &r ansvarig for att de varor som ar
tillgdngliga ar nyttiga for samhallet p&4 nigot vis? Dessa frégor
maste stillas, eftersom en redovisning av utbytet mellan ett visst
foretag och konsumenterna ur konsumentsynvinkel bor gélla sada-
na omraden som foretaget i ndgon utstrackning kan anses ansvarigt
for.

Juridiskt ar ansvarsfrigorna svira och i ratt stor utstrackning
oreglerade. SOU 1976:23, Produktansvar. Ersdttning for ldkeme-
delsskada som ar ett betinkande av produktansvarskommittén,
beskriver gillande rétt i Sverige allmant vad giller produktansvar.
Det finns inte ndgon svensk lagstiftning som uttryckligen behandlar
produktansvar. Ansvaret definieras av kommittén pa foljande satt:
”Med produktansvar avses i allménhet skyldigheten att utge ersatt-
ning ndr en tillhandahéllen vara orsakar personskada eller skada pa
annan egendom an varan sjalv. Sddana person- och sakskador
betecknas i fortsattningen liksom i direktiven produktskador. All-
man formogenhetsskada som &r en foljd av person- eller sakskada
(t ex inkomstforlust vid personskada, forlust genom tidsspillan vid
sakskada) betraktas naturligtvis — i Overensstimmelse med vad
som giller inom skadestindsratten i allmdnhet — s&som en del av
person- respektive sakskadan. Utanfor preduktansvaret anses dar-
emot falla s&val fel p& produkten sjalv som foljdskador av sddant
fel” (a a, sid 25).

Den rittspraxis som finns i Sverige p& omradet &r liten och det
r&der darfor viss osakerhet om vad som ar géllande réatt. En sak ar
tamligen klar: Huvudregeln ar att det ar den skadelidande som skall
styrka att "orsakssammanhang foreligger mellan produkten och
skadan, att skadan orsakats av fel i produkten samt att felet véllats
av nagon for vilken tillverkaren ansvarar” (a a, sid 31). Detta ar ett
hért krav, eftersom tillverkaren ensam har tillgng till en méangd
fakta som &ar nodviandiga for att kunna visa orsakssammanhang
m m. Den juridiska ansvarssituationen vad giller produktansvar ar
alltsé oklar och for narvarande svar att anvianda som utgdngspunkt.

Frigorna om vem som ansvarar for att en vara har utlovade
egenskaper, fungerar som den skall, marknadsfors korrekt, vem
som ansvarar for fel pa produkten sjalv och for skador som f6ljer av
sidana fel ar lattare att reda ut med hjalp av bl a kdplagen, konsu-
mentkéoplagen samt marknadsforingslagen. Dessa lagar behandlar
enbart relationen mellan siljare och kopare och utesluter effekter
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som drabbar andra an dessa.

For speciella omraden galler livsmedelsstadgan, lagen om hdlso-
och miljofarliga varor och ldkemedelsforordningen, som alla ar
avsedda att skydda konsumenter mot olika risker for skada.

Det finns i lagen ingen fiardig ansvarsfordelning mellan produ-
cent och konsument for de ménga olika problemsituationer som
uppstér. Min utgéngspunkt var frigan: Hur paverkas konsumen-
terna av ett visst foretags beteende? Svaret pé fragan ar avsett att
ligga till grund for en redovisning av hur foretaget moter viktiga
krav som konsumenter eller konsumentrepresentanter stiller pa
foretaget.

Vilka krav kan dé stillas pé ett foretag? Svensk ratt utgor inte ett
bra underlag for att finna sddana krav. Inte heller har vi i Sverige
nagon utanfor lagen existerande “allman kravlista” pa foretag (eller
pd konsumenter). Ramarna for foretags agerande ar ganska vida
inom stora omraden, vilket Bergstrom (1977) diskuterar. Men frag-
ment till en "kravlista” pa foretag framkommer genom bland annat
konsumentverkets agerande, genom KO och genom frivilliga 6ver-
enskommelser inom olika branscher. Det ar formodligen annu for
tidigt att vanta att denna praxis skall vara s& enhetlig att den kan
anviandas som utgdngspunkt for en redovisning, men en samman-
stallning av den vore ett steg mot en enhetlighet. Jag har dock inte
kunnat finna ndgon anviandbar sddan sammanstillning. De konsu-
mentmal som jag bygger mitt arbete p& presenteras nidrmare och
diskuteras pé sid 83 ff. Enkelt uttryckt innebar de bl a att goda, vl
fungerande varor skall finnas till priser som ar riktiga i forh&llande
till varans egenskaper, och att onskade funktioner skall kunna
erhéllas.

Olika angreppssatt pa problemomradet
President Kennedy formulerade 1963 infor USAs kongress foljande
rattigheter for konsumenten:
”(I) Rétten till sikerhet — att skyddas mot marknadsfoéring av
varor som innebar risker for halsa eller liv
(2) Ratten till upplysning — att skyddas mot bedraglig, falsk eller
grovt missvisande information, reklam, etikettering eller and-
ra forfaranden och att fa de fakta man behover for att gora ett
genomtankt val
(3) Ratten att valja — att dar s& ar mojligt vara forsakrad om
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tillgdng till ett urval varor och tjanster till konkurrenskraftiga
priser, och i de branscher dar konkurrensen inte fungerar utan
ar ersatt av statliga regleringar vara tillforsakrad tillfredsstal-
lande kvalitet och service till rimliga priser

(4) Ratten till horande — att vara forvissad om att konsumenter-
nas intressen tillgodoses nir regeringens politik formuleras
och om rattvis och snabb behandling i den administrativa
processen”. (AICPA 1977, sid 131—-132)

Denna formulering har anvants av flera forfattare som utgéngs-
punkt for forslag om redovisning av foretags verksamhet ur konsu-
mentsynvinkel. Day (i Dierkes & Bauer eds, 1973, sid 117 ff)
anviander de fyra rittigheterna som bas for ett forslag om en enkel
inventering i foretaget av policies och program inom konsument-
omrédet. Som ett ndsta steg skisserar han métningar av vilken
paverkan foretaget har pa sina kunder. Miatningarna ar tankta att
utféras genom négot slag av surveymetod. Forfattaren dr mycket
vag i sin beskrivning. Resultaten ar huvudsakligen tankta att an-
viandas internt inom foretaget. Days artikel dr emellertid alltfor
diffus for att kunna tjana som grund for en tillampning.

Estes (i Seidler & Seidler 1975, sid 195—196) betraktar det fak-
tum att foretagets produkter kops av kunderna som bevis for att
produkterna ar nyttiga for samhallet. Han utgér fr&n det pris som
faktiskt betalas och justerar det uppéat och nedat om samhéllsnyttan
overskrider/underskrider priset. Konsumentoverskottet skall be-
raknas och laggas till det faktiska priset. Justeringar nedét skall
goras nar koparna har otillracklig information, nar produkterna ar
farliga, nar nyttan av produkten overdrivs genom oldmpligt utfor-
mad annonsering eller nar t ex monopol rdder pA marknaden. Dar-
emot skall enligt Estes ingen prisjustering ske nar produkterna
genom sin anvandning skadar samhéllet. Ansvaret for sddana ska-
dor ligger p4 konsumenten/anviandaren. Estes tar exemplet bilar—
luftférorening som illustration. Tillverkare av bilar kan formaés eller
tvingas att gora mer miljovanliga bilar, men dgarna kopplar ibland
ur reningsanordningar eller vanskoter dem. Om #garna t ex fick
betala for miljoforstoring skulle de paverkas att kopa bilar med
effektiva reningsanordningar, underhélla dessa vl och kéra mind-
re och pé detta satt minska nedsmutsningen.

Resonemanget forutsatter att konsumenterna kan uttrycka sin
efterfrgan sé att producenterna mérker den. Konsumenterna mas-

78



te veta att det ar tekniskt mojligt att géra miljovanligare bilar for att
kunna efterfriga dem, och en avgift méste sittas s& att den verkli-
gen paverkar beteendet som Onskat.

Estes resonemang ar svartillampat. Att faststilla konsument-
Overskottet ar i praktiken mycket svart vad galler ett enskilt foretag
(som ar den enhet han utgér ifrdn). Det dr dessutom fa varor som
sdljs som inte berdrs av ndgot av de skil Estes ger for att justera
priset nedéat.

Estes anvidnder begreppet konsumentdverskott, vilket allmant
anvands inom ekonomisk vélfardsteori vid studium av bl a konsu-
menters betalningsvilja for olika produkter. For en narmare diskus-
sion av begreppet och dess innebdrd hédnvisas till exempelvis Ar-
vidsson (1974). Jag har inte gatt nirmare in p4 detta pa grund av de
stora tillampningssvérigheter som finns vid praktiskt arbete med
faststillande av konsumentdverskottets storlek.

Social Audit (Spring 1976) behandlar Avon Rubber och detta
foretags "Consumer products and services” med utgdngspunkt fran
foretagets "policies and practices”. Inga tekniska test har gjorts av
produkterna som i detta fall var bildick och uppblésbara bétar.
Fragor som tas upp ar foretagets kvalitetskontroll: ar den tillrack-
lig?, hur ar den jamfort med andra fabrikanter?, foretagets behand-
ling av klagomal, foretagets annonsering och siljstod.

Beskrivningen ar latt att folja och ger en varierad bild av omré-
det. Men beskrivningen ar svar att anvanda vid jamforelser med
andra foretag. Det ar ocksé avgjort svart att med det underlag som
ges bedoma rimligheten i de omdomen som fills.

Den utredning som arbetat inom den stora amerikanska revisors-
organisationen AICPA har foljande utgéngspunkter i sin behand-
ling av konsument/kundomrédet:

”(1) Det ar mycket mer sannolikt att marknadspreferenser av-
speglar verkliga preferenser nar valen sker 6ppet och utan fordol-
janden; (2) marknadspreferenser kommer bast till uttryck nar det
finns €n meningsfull variation pa varor och tjanster; (3) om foreta-
gen s& Oonskar kan de gora bedomningar av det inneboende sociala
vardet hos sina varor och tjanster, men de kan inte vantas vara de
enda och slutgiltiga bedomarna i dessa fragor; (4) bade foretag och
kunder ar skyldiga att betinka de effekter som inkOpet och anvéand-
ningen av vissa varor och tjanster har pa andra” (AICPA 1977, sid
130).
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Utredningen behandlar inte de etiska och filosofiska bakomlig-
gande frdgorna t ex om hos vem ansvaret skall ligga for att produk-
terna skall ha ett varde som medel att uppfylla sociala mél. Sddana
sporsmal har ansetts ligga utanfor utredningens omrade. Utgéngs-
punkterna ovan ar pragmatiska och anvénds for det redovisnings-
system som AICPA-utredningen foreslar genomfort inom en tioérs-
period.

Utredningen tar dven upp de fyra rattigheterna som konsumen-
terna bor ha som tidigare namnts.

Sedan behandlas &tta omrdden som kan redovisas, med forslag
p& vilket slag av information som kan ges och var denna kan
himtas. Omradena &r:

(1) Varornas och tjansternas karaktar (foretagets uppgift)
Varornas och tjansternas inneboende varde (valfritt)

(2) Marknadstackning

(3) Varornas och tjansternas egenskaper

(4) Marknadsforingsatgiarder

(5) Kundfinansiering

(6) Atgarder efter forsiljningen

(7) Oppenhet for allminhetens och kundernas reaktioner och krav

(8) Effekter av varornas och tjansternas anvandning

Jag anvander tvd omrdden som exempel pa vilket slag av infor-
mation som foreslas.

Allmént omrade och Specifika upplysningar
specifika egenheter
3. Varornas och tjinsternas a. Jamfdrande uppgifter, i nor-
egenskaper mal anviandning, i forhallande
a. Effektiviteten med vilken till anvdndningens huvud-
uppgivna funktioner eller faktorer
andamal fylls Arten hos gjorda och plane-

rade forbattringar; forskning
och utveckling

b. Valmgjligheternas bredd b. Differentieringsgrunder i

dir differentieringen géller produkt, pris eller annat
viktiga egenskaper hos pro- avseende
dukten och anviandningen Differentiering av sociala skal
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c. Egenskaperi konsumen-
ternas anviandning
Sékerhet

Halsoaspekter

Varaktighet och
tillforlitlighet

Magjligheter att installera
och f4 service pa pro-
dukten

Maojligheter till
&teranvandning

Hansyn till kostnader
over produktens hela
livslangd (sarskilt for
reparationer, energi och
skrotning) och ocksé
ink6pskostnader
Estetiska aspekter
Bekampning av buller,
lukt och andra storningar

d. Forbattringar av produkt
och produktivitet

c. Sakerhetsstatistik vid

konsumentanviandning
Risker och sidkerhets-
anordningar
Forbattringsanstrangningar
Statistik vid konsument-
anvandning
Produktutformning och
framstéllningsférfaranden
Kvalitetskontroll

Statistik vid konsument-
anvandning
Produktutformning
Kvalitetskontroll

Livslangd kontra tekniskt
foraldrande

Kundernas erfarenheter
Produktutformning
Produktutformning som till-
later eller underlattar &ter-
vandning i fall dar icke for-
nyelsebara resurser ingér
Forekomst av policy/
forfaranden

Typiska resultat av kunder-
nas erfarenheter och av
laboratorieprov

Slag av policy/forfaranden

Typiska reaktioner
Policies och forfaranden
Produktutformning
Kundernas erfarenheter

. Art'och omfattning av storre

forandringar

Inbordes paverkan av
sociala och ekonomiska
faktorer
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S. Kundfinansiering

a. Tackning a. Rattvis fordelning av mojlig-
heter till kredit med hansyn
till rimliga kreditrisker
Information som gor klara
skillnader mellan olika
betalningsvillkor

b. Sanningsenliga uppgifter b. Upplysning om kostnader;

om utldningsvillkor villkor for atertagande av
varan och andra kredit-
villkor
C. Alertagande av varor c. Policies, forfaranden och

metoder att handlagga
bristande betalning och
4tertagande
Rédgivningsverksamhet”

(AICPA 1977, sid 141—144)

Den foreslagna informationen 4r mycket omfattande. Oppenheten
i informationen ar hog. Mdojligheterna till verifiering av uppgifterna
varierar, men den torde i de flesta fall kunna utféras med rimlig
sikerhet. Genomforbarheten ar enligt min uppfattning det storsta
problemet med ansatsen. Den kriver nyanskaffning av uppgifter i
stor utstrackning, och dven de pedagogiska problemen vid en rap-
portering enligt forslaget torde vara svara och kostsamma att l9sa.

En ansats som skiljer sig frdn de Ovriga hdr beskrivna dr de
cost-benefit-analyser som gjorts av Jonsson (Institutet for social-
medicinsk ekonomi, odaterad, samt Cost-benefit analysis in public
health and medical care, 1976). De analyser som forfattaren be-
skriver ror samhéllsnyttan av produkter, lakemedel mot tuberkulos
och poliovaccin. Den mest omfattande analysen ror poliovaccinet.
Den ar ocksé sarskilt intressant eftersom mitt tillampningsforetag
tillverkar ldkemedel. Vissa skil gor dock att ansatsen ar svéar att
anvianda. For det forsta: poliovaccin forebygger sjukdom med
mycket stor sidkerhet och ar i stort sett biverkningsfritt. For det
andra: analysen giller produkten poliovaccin som helhet, inte en
tillverkares speciella variant av detta (om nu sddana finns). Nar det
giller en enskild lakemedelstillverkare ar det silunda ett flertal
faktorer som gor Jonssons ansats svar att anvianda hér.
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I Sverige arbetar konsumentupplysare med olika typer av teknis-
ka varderingar av produkter. Exempel d&r R&d och Rons produktbe-
skrivningar, V DN-deklarationer och Basfakta om mdbler. Sam-
manstallningar av s&dana uppgifter om ett foretags samtliga pro-
dukter skulle kunna ge en bild av foretagets produktion som sedan
kunde kompletteras med prisjaimforelser m m. Jag har dock inte
sett ndgon sddan genomford i Sverige.

Mitt angreppssatt pa problemomradet

Min syn pa utbytet mellan ett foretag och konsumenten beskrivs i
figur 1 (fortfarande bortsett frdn eventuella mellanled). Konsumen-
ten betalar pengar till foretag, dvs erlagger priset for varan. Detta
pris betraktas tills vidare som givet. I utbyte fir konsumenten
varan, dvs en uppséttning funktioner (Jfr Lancaster 1966). Dessa
funktioner kan i olika hog grad svara mot konsumentens 6nskemaél
om funktioner eller mot konsumentens forviantningar p4 dessa se-
dan han tagit del av information om varan.

Konsumenten eller representanter for konsumentintresset (myn-
digheter, massmedia eller dylikt) kan p& grund av brister i ndgon
funktion eller darfor att ndgon funktion helt saknas rikta krav mot
foretaget pé forbattringar (eventuellt ocksa pa helt nya produkter).
Foretaget kan i sin tur vara mer eller mindre lyhort och benéget att
gora fordandringar i sitt utbud av varor pa grund av sddana krav. (I
Bergstroms uppsats utvecklas frdgan om foretagens lyhordhet vi-
dare.)

Konsument
L 4 Krav
Betalning Funktion, Anpass-
ning,
varuegen- lyhérd-
skaper het
 J
Foretag

Figur |
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Betraffande funktionerna utgar vi frn de tre forsta av de rattig-
heter for konsumenterna som formulerats av Kennedy:
(1) ratten till sikerhet
(2) ratten att bli informerad
(3) ratten att valja

Ritten till sikerhet — att skyddas mot marknadstoring av varor
som ar farliga for hilsa och liv — har redan diskuterats i anslutning
till produktsidkerhetsbegreppet. Dar pavisades svarigheter att fast-
stilla hur denna rétt ser ut for konsumenten. Den hidnger ocksé&
niara samman med rétten till information. Ett tydligt exempel ar
tobaksrokning. Cigaretter ar farliga for hdlsa och liv men far saljas.
Numera méste paketen dock vara forsedda med en varningstext.

Forbud mot marknadsforing av en hilsofarlig vara har i detta fall
ersatts med upplysning till konsumenten om att varan ar farlig
(samtidigt som det ar tilldtet for producenten att — om dn numera i
begrinsad omfattning — framhidva samma varas positiva egenska-
per).

Skalet till detta forhallande finns i den tredje rattigheten — ratten
for konsumenten att vilja. Konsumenten har, i viss utstrackning,
ritt att vilja en farlig produkt men skall d& informeras om risken.
Konsumentens ratt att valja och konsumentens valfrihet dr den
mest omdiskuterade av de fyra rattigheterna. Helenius (1974) t ex
beskriver konsumentens valfrihet som en av "konsumtionismens
centrala myter”. Aven om man accepterar en ritt for konsumenten
att valja fritt, kan denna rétt bli praktiskt taget innehéllslés genom
att konsumenten saknar resurser att agera i enlighet med sina
preferenser. Konsumenten som beslutfattare ar ocksa foreméal for
en mangd aktiviteter frin foretagen, avsedda att p&verka valet. For
en utforlig diskussion av detta se Bergstrom (1977).

Den fjarde rattigheten — ratten att bli hord — ar i den ursprung-
liga formuleringen en ratt for konsumenten till inflytande nar lagar
formuleras och nar myndigheter agerar. Detta faller utanfor relatio-
nen foretag—konsument. Jag har tagit upp ritten att horas i en
annan betydelse: rdtten att bli hord av foretaget nir man som
konsument riktar klagomal eller krav mot det. Denna rétt har tagits
upp separat (den hogra pilen i figur 1). Skélet ar att om funktioner-
na i Ovrigt var perfekt anpassade till konsumenterna vid varje
tidpunkt sd skulle denna réatt aldrig behOva anviandas. Ytterligare
en anledning till separering av denna ratt ar att den forst p4 senare
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&r framstatt som mer majlig i Sverige (an t ex i USA) genom att
kontaktviagar till foretag exempelvis anges i annonser och pé for-
packningar. Jag har genom att behandla den separat velat betona
mojligheten for konsumenterna att bli horda av foretag (Aven om
jag tror att denna direkta kontaktvdg méste kompletteras med
andra av annat slag for att funktionerna battre skall anpassas till
konsumenterna).

Med utgdngspunkt i de fyra rittigheterna formulerar jag foljande
omraden vilka bor belysas i konsumentavsnittet av en redovis-
ningsrapport:

(1) Produktsdakerhet. Produkterna skall vara sdkra. Under denna
rubrik rapporteras bl a
— myndigheters ingripande mot foretaget pa grund av brister i
produktsikerheten
— avgjorda rattsfragor betriaffande foretagets produktsiakerhet

(2) Information. Informationen skall vara korrekt och fullstandig.
Under denna rubrik rapporteras bl a
— myndigheters ingripande pa grund av foretagets information
om produkterna
— arenden avgjorda i marknadsdomstolen
— information som brutit mot branschorganisationens regler

3

~

Konsumentens valmajligheter. Som tidigare padpekats anser jag
inte att varje enskilt foretag ar ansvarigt for att sortimentet ar
"fullstandigt” inom ett visst omrade. Jag har darfor inte formu-
lerat ndgot krav inom detta omrade till skillnad frdn de Ovriga.
Men om ett foretag soker fylla ut "hal” i sortimentet, tillgodose
en mindre grupps behov etc, bor detta rapporteras som positivt
ur konsumentsynpunkt. Bedomningen bor dock ske med éter-
hallsamhet vad giller t ex marginella produktforandringar.

(4) Konsumentens mdjligheter att bli hérd. Konsumenten skall ha
latt tillgdngliga mojligheter till kontakt med foretaget. Under
denna rubrik rapporteras bl a
— antalet klagomaél, krav och liknande, som konsumenter riktat
mot foretaget under aret, indelade efter innehéll (t ex i pro-
duktsdkerhet, information, valmdjligheter, kvalitet)

— hur dessa klagomal etc behandlas av foretaget enligt foreta-
gets regler
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— hur dessa klagomal etc behandlats av foretaget enligt en
undersokning av ett slumpvis valt antal av konsumenter som
klagat (unders6kningen utférs av nidgon som ar fristdende
fran foretaget)

(5) Kvalitet. Produkterna skall vara av god kvalitet i forhallande till
priset. Denna aspekt kan ses som en del i ritten att vilja, men
for tydlighetens skull behandlar jag den separat. Under denna
rubrik rapporteras bl a
— resultat (i sammandrag) av tekniska produktundersokningar
som utforts under &ret av fristdende organisationer (VDN),
Basfakta, konsumentverkets produkttest m fl) samt hur stor
andel av sortimentet som omfattas av sddana test

— antal reklamationer under aret genom olika kanaler (Allman-
na Reklamationsnamnden, direkt till foretaget m m) samt
atgirder som vidtagits. Denna punkt ligger nidra punkt (4)
och en tydlig uppdelning méste goras mellan dessa.

Foretagets forsknings- och utvecklingsverksamhet kommer in
under flera av ovanstdende rubriker, beroende p& om den inriktas
pé produktsikerhet, nya produkter som fyller ”hal” i sortimentet
eller p& produkter av hogre kvalitet dn forut.

Inom samtliga angivna omraden ar det viktigt att det ar konsu-
menternas synpunkter (eventuellt foretradare for dessa) som redo-
visas i forsta hand. I andra hand kompletteras dessa uppgifter med
kostnadsdata fradn foretaget m m. Hur detta skall utformas prak-
tiskt beror av vilket slag av produkter det ar frdga om, foretagets
storlek och annat och far I6sas i varje enskilt fall.

Priset har hittills betraktats som givet. Priset 4r dnd& en helt
avgorande faktor vad galler produkter; de fem omraden som angi-
vits har kan alla tillgodoses mycket val ur konsumentsynpunkt om
bara priset far sattas tillrackligt hogt. Men d& kan ménga konsu-
menter inte kopa varan. Priset maste pa nagot séitt kommenteras.
Prisutvecklingen pa fOretagets produkter kan jamforas med
branschgenomsnitt, med konsumentprisindex eller med konkur-
rentforetags utveckling.

De kostnader som foretaget ldgger ned inom de fem omridena
bor redovisas med forutsattningen att kostnaderna skall betraktas
som uttryck for foretagens anstrangningar p4 omradet, inte som
nagot slag av resultat frdn konsumentsynpunkt.
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Det ar ju ur konsumentsynvinkel ointressant om ett foretag lag-
ger ned mycket pengar pa atgiarder avsedda att forbéttra konsu-
mentrelationerna eller ej. Det intressanta for konsumenterna ar om
foretagets beteende ar bra eller ej.

Tillampning i ett lakemedelsfdretag

Denna uppsats bygger p& en del av en storre studie (Grojer— Stark
1978). I studien ingick samarbete med tvi foretag, vilka valdes
efter en uppsattning kriterier (storlek, geografiskt ldge, dominans
p& orten, m m) som inte framst géllde konsument/foretagsrelatio-
nerna. Om jag endast skulle studerat sddana relationer hade jag
inte valt ett lakemedelstillverkande foretag eftersom lakarens roll
som den som viljer likemedel for konsumenternas riakning kompli-
cerar beskrivningen. Exemplet med likemedelsforetaget Fortia
illustrerar dock ett arbetssiatt och en ansats som enligt min upp-
fattning gar att anvinda dven p& andra foretag. Forst en kort
allmén presentation av fOoretaget:

Fortia-koncernen bestéar av dels tillverkande foretag inom like-
medelsindustrin och kemisk industri, dels agenturforetag och salj-
bolag for ldkemedel, diagnostika, sjukvérdsartiklar, dagligvaror,
storkoks- och tradgérdsprodukter. Tillverkning sker till storsta de-
len i Uppsala, dessutom i Umed och Vilinge och utomlands i
Danmark och i USA.

I Uppsala ar foretaget dominerande inom tillverkningsindustrin
med knappt 1 300 anstidllda. Koncernen ar i en bransch som ar
relativt okanslig for konjunktursvangningar. Lonsamheten ar god
och Fortia, vars aktier dr borsnoterade, expanderar. Lakemedels-
industrin i Sverige har sedan l&ng tid varit under debatt. I debatten
har kritikerna bl a foreslagit forstatligande av lakemedelsindustrin.

Fortia skiljer sig frAn det "normalféretag” som beskrivs pé sid
74 ff och som varit utgdngspunkt for beskrivningen hittills. Fortias
lakemedel nér (via apotek och oftast efter lakarordinationer) till
slutkonsumenten utan nagot tillverkande/foradlande mellansteg.
Hiér studeras s&lunda relationen Fortia—slutkonsument.

AICPA-utredningen tar upp skillnaden mellan foretag som saljer
direkt (eller via distributorer) till slutkonsumenten och foretag som
sdljer sina varor till ett annat tillverkande foretag:

”Producenter som siljer till erfarna privata eller statliga foretag
finner att de har att gora med kunder som har vildefinierade krav
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pé de produkter de behdver. De kidnner tamligen vl till bristerna
hos olika leverantorers produkter och de onskvérda egenskaperna
hos nya produkter och ar dven i Ovrigt vil informerade. I forsalj-
ningen till allmdnheten ar emellertid behov och 6nskeméal mindre
precist definierade, produktspecifikationer grundas pd mindre be-
stimda krav och forvantningar, och kunderna dr mindre sidkra bade
pa egenskaperna hos de produkter de koper och hur vil de kommer
att fylla deras behov. Under dessa omstandigheter tar producenter-
na pé sig en storre roll an de gor i klarare definierade forsaljningssi-
tuationer till privata eller statliga foretag. Producenten blir starkt
engagerad i marknadsforing: att klargora kundens behov, faststilla
produktspecifikationer, bestaimma hur val existerande produkter
tillgodoser kundbehoven och faststélla hur efterfrigan kan motas
battre i framtiden genom forbattringar i produkten och minskade
kostnader for den. Producentens roll har allts& uttalat sociala as-
pekter och Overtoner” (AICPA 1977, sid 133).

Jag har avgransat diskussionen vad giller Fortias konsument-
effekter till att gilla lakemedelsdelen av produktionen. Andra pro-
dukter som tillverkas ar bl a diagnostika, separationsprodukter och
viss apparatur. Dessutom har koncernen grossist- och agenturverk-
samhet. Likemedelsproduktionen dominerar verksamheten.

For att ett lakemedel skall fa séljas i Sverige kravs registrering
genom socialstyrelsen. Registrering sker av preparat som ar verk-
samma, fyller vissa kvalitetskrav, som har skéligt pris och som vid
normal anviandning inte medfér skadeverkningar som star i miss-
forhallande till den avsedda effekten. Hojningar av priset pa ldke-
medel gors efter forhandlingar med Apoteksbolaget.

For lakemedel som skrivs ut av lakare géller att patienten/konsu-
menten inte betalar mer dn ett hogsta belopp, for nirvarande 25
kronor, for lakemedel som skrivits ut vid ett tillfalle. Vissa lakeme-
del ar helt kostnadsfria for konsumenten. Aterstoden betalas av
skattemedel.

De preparat som skrivs ut pa recept valjs i princip av ldkaren och
foretagens marknadsforingsétgarder for receptbelagda preparat
vander sig till lakarna. Utbytet Fortia — konsument beskrivs i figur
e
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Konsument

Krav och rattigheter Prestationer vad galler
vad géller: Pengar — funktioner (produk-
— funktioner (pro- ter)
dukter) — framtida funktioner
— framtida funktio- (forskning och ut-
ner (forskning och veckling)
utveckling) Lyhordhet, — information
information anpassning — produktansvar
— sakerhet
Foretag
Figur2

Konsumenten betalar en del av priset direkt vid kdpet. Resten
betalas solidariskt av alla dver skatter. I gengéld fir konsumenten,
via lakaren, en produkt. Information om produkter ar en forutsatt-
ning for att lakaren skall kunna vilja ratt produkt. Konsumenten
far ocksé ett produktansvar fran foretaget (produktansvarskommit-
tén har i SOU 1976:23 foreslagit att detta skall tickas genom en
forsakring, for vilken likemedelstillverkaren skall svara). Dess-
utom tiacker pengarna till foretaget forskning och utveckling. Den-
na verksamhet har diskuterats mycket: utvecklar foretagen de pre-
parat som &r till storst nytta for samhéllet? Jag har utgétt frAn de
forménliga skatteméassiga avdrag for forskning som ar mojliga och
tolkar dem som att verksamheten anses onskviard och nyttig. Jag
inkluderar forskning och utveckling i konsumentutbytet ocksé dar-
for att jag har ansett att det ar i alla manniskors intresse att effekti-
va lakemedel finns tillgdngliga eftersom alla ar potentiella konsu-
menter. Vid bedomning av ett enskilt foretags produkter maste
dock hédnsyn tas till att alternativ finns till foretagets preparat i form
av andra foretags preparat eller andra behandlingssatt An medicine-
ring. Vardet for konsumenterna av att foretag tar fram preparat
som i allt vasentligt liknar existerande preparat ar mycket litet om
inte preparatet ar billigare.

Svérigheterna att fa fram data utan allt for stora kostnader och
foretagets obendgenhet att som forsta svenska foretag Oppet rap-
portera uppgifter om produkterna hade stor betydelse for hur arbe-
tet kom att bedrivas och vad som kunde redovisas i detta fall.

For beskrivningen av prestationerna, produktegenskaper och in-
formation vidnde jag mig till ldkarna som konsumentforetradare for
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att f& information. D& priset nar det géller ldkemedel inte helt
betalas av den person som konsumerar dem och dessutom ar resul-
tatet av forhandling med Apoteksbolaget har jag betraktat det som
givet och inte gjort ndgon analys av det.

De omraden ldkarna ombads bedoma ér:

Produktens effektivitet

Forhallandet mellan effekt och biverkningar
Produktinformationer fran foretaget genom olika kanaler
Praktisk anvandning av produkten

Produktens tillganglighet

Dessutom bad jag dem bedoma om de produkter som Fortia tar
fram ar sddana som fyller en viktig funktion eller om de ar onodiga i
en lakares verksamhet. Denna fraga belyser i viss utstrackning
foretagets forsknings- och utvecklingsverksamhet.

13 stockholmsldkare, tagna ur Lakarférbundets register, inter-
vjuades (anvand intervjuguide finns i bilaga). Fem ldakare var kirur-
ger, fem internmedicinare och tre distriktslikare. Atta produktom-
riden, valda i samrdd med foretaget, samt diagnostika togs upp.

Resultaten av denna undersokning av hur ldkarna bedomer pre-
paraten ar inte generaliserbara till alla svenska lakare, p& grund av
urvalssittet (ej slumpmaissigt) samt urvalets storlek och redovisas
darfor inte. Jag har dock genom dessa intervjuer fatt en uppfatt-
ning om metodens anvandbarhet.

Intervjun tog mindre 4n en halv timme. Likarna kidnde i stor
utstrackning till preparaten och hade (enligt min uppfattning) inga
storre svarigheter att bedoma dem. Hela den femgradiga betygs-
skalan anvidndes, dvs svar frdn “mycket tillfredsstillande” till
"mycket otillfredsstdllande” forekom inom undersokningens ram.
De tva Oppna frégorna i slutet besvarades av samtliga tamligen
utforligt.

Min slutsats dr att metoden ar anvindbar men behover utveck-
las. Bristen i den undersokning jag genomfort ar dess ofullstandig-
het. Det lilla och osystematiskt bestaimda urval av svenska ldkare
som jag arbetat med fortar mycket av informationsvéardet i resulta-
ten. De ger ingen grund for tillforlitliga slutsatser. For detta fordras
en storre och mer systematiskt ansatt undersokning. Detta har jag
inte haft mojlighet att &stadkomma i denna studie.
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Sammanfattande kommentar

Omgivningens tillg&ng till information om olika aspekter p4 foretag,
som de anstilldas forhéllanden, olika finansiella frAgor av intresse
for agare och kommuner och yttre miljoaspekter framstar som allt
mer Onskvird. Detta har ocksa i viss utstrackning borjat lamna spér
i den enda rapport som alla foretag ar skyldiga att gora offentlig
som underlag for en bedomning av hur effektiva de &r i sin verk-
samhet, nimligen arsredovisningen. En tilltagande 0ppenhet kan
skonjas.

Det ar emellertid svérare att finna ndgon allmidn tendens mot
oppenhet nar det giller utbjudna varor och tjanster. En 6ppen och
fullstandig redovisning/beskrivning av fordelar och nackdelar med
ett visst foretags produkter har inte forekommit i Sverige och vad
jag vet inte heller i ndgot annat land. Traditionen nar det géller
produktbeskrivningar ar mycket stark: Produktens positiva egen-
skaper framhavs, de negativa aspekterna far konsumenten antingen
uppticka sjalv eller f& hjalp med att klargdra av andra organisatio-
ner an foretagen.

Enskilda foretag kan formodligen inte gé fore i en 6ppen redovis-
ning for konsumenterna. BranschOverenskommelser om en viss
typ av redovisning dr en mdjlighet, krav fran lagstiftare och myn-
digheterar en annan. Den viagen har man gétt in pa i Sverige. Den 1
juli 1976 tradde en utokad marknadsforingslag i kraft (1975:1418).
Lagen forutsatter att konsumentverket i enlighet med verkets in-
struktion utarbetar riktlinjer for foretagens marknadsforing och
produktutveckling (Konsumentverkets riktlinjer, 1977). Lagen for-
bjuder otillborlig marknadsforing och forsaljning av skadliga eller
odugliga varor och stiller krav pd information i reklamen. Ett
foretag kan alaggas att lamna s&dan information som ar av sarskild
betydelse for konsumenten, t ex att en vara inte t&l viss anviand-
ning. Kersti Gylling behandlar i sin uppsats hur informationen till
konsumenterna bor ges bl a mot bakgrunden av den nya marknads-
foringslagen.

Enligt direktiven till insynsutredningen (1976) och dess senare
tillagg (1977) Overvags att lata myndigheter gé in i produktutveck-
lingsarbetet for att motverka uppkomsten av onddiga och skadliga
produkter.

Att mycket utvecklingsarbete behdvs inom omrédet innan det
gar att f& fram en redovisning av foretagens prestationer gallande
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produkter och information st&r klart. Det arbetet maste galla olika
utformning av redovisningen. Men annu viktigare ar att vi, som en
grund for det arbetet, méste klargora vilka krav som ur konsument-
synvinkel bor stillas och kan stéllas p& svenska foretag i dag och i
framtiden.
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Bilaga

Interv juguide produkter

Intervjuguide for Pharmacias produkter

Fragor:
I. Kénner Du till ........................... ?
(om nej, fréga om nésta produktomréde)
2. Har Du anvant ........... i Din verksamhet?
3. Anser Duatt ........... ger Onskat resultat?
1 2 3 4 S
Ja. I myc- Nej. I myc-
ket tillfreds- ket otillfreds-
stallande ut- stillande ut-
strackning strackning

4. Vad har Du for &sikt om eventuella biverknings-
Fragorna 1 t o m 9 stills for produktgrupperna
................ i relation till medlets effekt?

1 2 3 4 5
Mycket till- Mycket otill-
fredsstal- fredsstallande
lande laga hoga

S. Vad ar Din uppfattning om den information om
............................... som Du far
genom Pharmacias likemedelskonsulenter?

1 2 3 4 5
Mycket till- Mycket otill-
fredsstal- fredsstillande
lande

Traffar
. Inga kon-
sulenter.
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6. Vad ar Din uppfattning om den information om
......................... som Du f&r genom
trycksaker frdn Pharmacia?

1 2 3 4 S
Mycket till- Mycket otill-
fredsstal- fredsstal-
lande lande

7. Vad ar Din uppfattning om den information om
....................... som Du fatt vid egen
forfragan till Pharmacia?

1 2 3 4 S
Mycket till- Mycket otill-
fredsstal- fredsstal-
lande lande

8. Vad ar Din uppfattning om den praktiska an-
PASSNINZEN AV «vvvvteeeeneenneennnnnnn vid
anvandande? (Léatthanterlighet, férpacknings-
storlek etc)

1 2 3 4 5
Mycket till- Mycket otill-
fredsstal- fredsstal-
lande lande

9. Finns ........coviviiiiinnenn.. alltid att f&4?

Fragorna 1 t o m 9 stélls for produktgrupperna
ItomO.

10. Hur upplever Du Pharmacias ansvarskansla for
sina produkter?

1 2 3 4 5
Mycket till- Mycket otill-
fredsstal- fredsstal-
lande hog lande lag
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Laser inga
trycksaker

Har ej
gjort sé-
dan for-
frdgan



11. Tar Pharmacia enligt Din uppfattning fram ono-
diga produkter, eller dr de produkter som tas
fram sddana som verkligen behdvs?

Bakgrundsdata:
Sjukhuslakare/distriktslidkare/privatpraktiker
Medicin/kirurgi/laboratorielakare

Overlakare — bitr dverlakare/underldkare/AT

95






3 Betydelsen av detaljhandelns
forandringar

Det iar i detaljhandeln konsumenterna moter det samlade utbudet.
Darfor bar detaljhandeln det slutliga ansvaret for hur val konsu-
menterna ges mojlighet att valja varor och tjanster i enlighet med
sina behov och ansprék. Detaljhandeln har — sarskilt under den
senaste 20-arsperioden — genomgéitt en omfattande strukturom-
vandling. Den har varit mest iogonfallande inom dagligvaruhan-
deln. Annu 4r inte forindringskraften uttdmd.

Bokens andra avsnitt har dgnats 4t att analysera konsekvenserna
av dessa forandringar for konsumenterna. I vilka avseenden leder
forandringarna till att det blev béttre, i vilka avseenden till att det
blev simre? Och vilka konsumentkategorier fir det battre och vilka
samre?

I den forsta uppsatsen utvarderas olika mdjliga och troliga ut-
vecklingsdrag inom detaljhandeln. Det skergenom att vad man tror
kommer att hdnda stalls mot vad som ar 6nskvart med hansyn till
konsumentintresset. Trolig och 6nskvard utveckling sammanfaller
inte alltid.

Det finns tre renodlade alternativ for konsumenten att kdpa
dagligvaror: stora centralt beldgna butiker, sma narhetsbutiker och
dessutom telefonkdp med hemsédndning. I den andra uppsatsen
analyseras konsumenteffekterna av olika sammansittning p& de-
taljhandeln. Det framgar att skillnaderna inte blir s& stora om man
enbart ser till priserna. Tar man med dven konsumenternas kostna-
der blir skillnaderna storre och de alternativ som har de lagsta
priserna visar sig skapa de storsta kostnaderna for konsumenterna.

Den sista uppsatsen i detta block visar pa ett forsok att mata de
langsiktiga och samlade effekterna av omstrukturering av detalj-
handel i en medelstor stad genom etablering av en stor centruman-

laggning.
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SOLVEIG WIKSTROM
Dagligvarudistributionen i
framtiden

98

Uppsatsen har som utgdngspunkt en framtidsstudie av
dagligvarudistributionen som gjordes 1970. Den togs
fram bl a med hjalp av en panel bestdende av foretags-
och samhéllsrepresentanter, vilket i vissa fall resulterade i
olika framtidsbilder beroende pa om perspektivet var fo-
retagens eller konsumenternas.

| uppsatsen visas hur konsumentperspektivet fors in i
framtidsstudiens olika faser. Darefter diskuteras vilket bi-
drag konsumentperspektivet gett i prognosarbetet. Det
barande budskapet ar att prognoserna knappast blir batt-
re i betydelsen mer med verkligheten 6verensstamman-
de. Konsumentperspektivet ger ett viktigt bidrag pa ett
annat satt. Stallt mot foretagsperspektivet visar det var
det finns motstridiga intressen. Forfattaren framhaller att
det viktigaste resultatet ar dialogen mellan parterna och
deras sétt att se pa distributionssystemet med varandras
ogon. Det ger forstaelse, inlevelse och 6ver huvud taget
kontakt mellan parter som féormodligen annars inte skulle
ha motts pd ett tidigt planeringsstadium. Med hjalp av
studier av den har typen kan man mildra framtida konflik-
ter och fraimja konsumentintresset gencm att artikulera
det pd ett tidigt stadium. Den metod for utvardering som
presenteras ar ny och har en bred tillampning.




Inledning

Denna uppsats bygger pa en framtidsstudie av dagligvarudistribu-
tionen som genomfordes i borjan av 1970-talet (Wikstrom 1973).
Den &r intressant som belysning av hur ett konsumentsynsatt suc-
cessivt viaxer fram under en studie och hur en tillimpning av det
perspektivet visar sig kunna ge virdefull kunskap for planerare
s&vil i niaringslivet som inom samhéllssektorn. Studien ar ocksé pé
s& sitt intressant att den kom att inspirera till ett helt forsknings-
program kring hur foretag och branscher i olika avseenden fungerar
sedda ur ett konsumentperspektiv. Flera av uppsatserna har for-
ankring i det programmet. Av ytterligare skél kan det vara intres-
sant att Anyo granska studien och dess resultat; de prognoser som
ingér i studien gjordes 1970. Hur ter sig resultaten i dag, &tta ar
senare? Har konsumentperspektivet bidragit till att géra progno-
serna battre? Vad Ovrigt har det perspektivet givit? Och vilka
metodologiska lirdomar kan vi dra av den metod som hér anvénts
for utvardering av dagligvarudistributionen ur ett konsumentper-
spektiv? Det ar den typen av frigor som behandlas i uppsatsen.

Om hur konsumentperspektivet vaxer fram
Studien initierades ursprungligen av PLM. Foretaget ville ha en
prognos Over detaljhandelns utveckling i Sverige som en del av den
omvirldsanalys det holl p&4 med for sin strategiska planering. De
inledande diskussionerna utmynnade i att faltet borde vidgas. Vad
som var av betydelse for hur PLM skulle planera sin utveckling av
konsumentvaruférpackningar var givetvis inte enbart handelns ut-
seende, utan ocksd produktutformning och marknadsforing och
daven hushéllens utrustning och inkopsvanor. De fortsatta diskus-
sionerna ledde till tanken att det i mindre utstrackning var trend-
framskrivningar som skulle vara végledande for prognosarbetet
utan utvecklingsdrag som var Onskviarda ur konsument- och sam-
hallssynpunkt. Studien kom darfor s& smaningom att utmynna i en
utvirdering av den framtida dagligvarudistributionen ur ett konsu-
ment- och samhéllsperspektiv. Hur kunde PLM g& med p& en
s&dan andring? Alldeles i borjan av 1970-talet var en sddan fraga
befogad. I dag ar den for en del ganska naturlig.

De tankar jag hade som forde fram till den speciella upplaggning
studien fick gick ungefar si har: Det 4r mgjligt att géra prognoser
over olika delar av distributionen, Over butiksstruktur och sorti-
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mentutveckling, 6ver varuutformning och varuhantering, dver va-
rornas vag genom olika led, 6ver datorisering etc. Beslutfattare och
planerare inom fGretag i branschen har naturligtvis planer gillande
alla dessa aspekter. Utgngspunkten kan formodas vara vad som ar
tekniskt mojligt och ekonomiskt fordelaktigt. En viktig friga ar
emellertid, resonerade jag vidare, hur alla de foridndringar som
foretagen var for sig genomdriver paverkar distributionssystemet
som helhet. Hur effektivt och funktionsdugligt blir systemet? Le-
der forandringarna till att det uppstar battre relationer mellan resul-
tat och resursinsats och blir méluppfyllelsen for systemet som
helhet tillfredsstillande? Eller ar det mojligt att utvecklingen leder
till att kraven pa konsumenternas insatser Okar utan att de kompen-
seras av Okad nytta och att vissa konsumenter stalls infor sarskilda
svérigheter? Leder forandringarna mojligen ocksa till att vissa pro-
dukter blir svartillgdngliga, att 6verblicken Over utbudet forsvaras
och att vissa kategorier far svérigheter att n& en dagligvarubutik?
Blir s fallet kommer samhéllet med all sannolikhet att ingripa och
foretagen far dndra sina planer.

1960-talet gav illustrativa exempel pé att varuférsorjningen inte
enbart betraktades som en ekonomisk friga utan dven som en
social angeldgenhet. Lagen om otillborlig marknadsforing (1970:57)
skulle bl a tillforsikra konsumenterna riktig information. Utred-
ningen om en ny livsmedelsstadga (SOU 1970:6) behandlade hy-
gieniska och niringsmaéssiga krav som borde stillas p& framstall-
ning och hantering av livsmedel. Den under varen 1970 tillsatta
varudistributionsutredningen skulle granska hur olika svaga grup-
per berordes av den pagéende butiksutglesningen etc. Detta ledde
till uppfattningen att konsumentfaktorn, dvs vad som visar sig bra
eller daligt for konsumenter och samhaille, skulle komma att starkt
paverka utvecklingen. Darfor borde studien géras med ett konsu-
mentperspektiv. Med det anségs att prognoserna 6ver olika mojliga
forandringar i dagligvarudistributionen borde utvarderas med héan-
syn till om de var positiva eller negativa for konsumenterna och
samhallet i stort. S& har skrev jag i inledningen till slutrapporten:
"Trots foretagsanknytningen har jag valt att studera problemomré-
det ur samhillets synvinkel. Min uppfattning ar att studien med
denna upplaggning ger foretagen en bittre omvéarldsorientering an
vad en studie pa en ldgre analysniva skulle ge.” I den héar studien
har, som framgétt, konsument- och samhéllsperspektivet varit ett
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medel att f& sd realistiska framtidsbedomningar som mdjligt och
inte ett mal i sig. Den rollen anser jag alla studier med ett konsu-
ment- och samhéllsperspektiv ha som genomfors for andra beslut-
fattare dn de som direkt foretrader konsumenterna och konsument-
intresset. Min klient var alltsi ett foretag. For dess rakning valde
jag att studera distributionsutvecklingen ur ett konsument- och
samhéllsperspektiv darfor att det gav den typ av information som
behovdes i sammanhanget. Samma information visade sig sedan
vara av virde for andra intressenter i andra sammanhang.

Val av metod och ansats paverkas
Redan i tankegéngarna bakom valet av konsument- och samhalls-
perspektiv finns en inkdrsport till metod och ansats. Foretagens
beslutfattare har planer for hur de avser att dndra systemet inom
sina doméner, men det finns ocksé andra krafter som kan motverka
realiserandet av foretagens planer. Hur distributionssystemet kom-
mer att te sig i framtiden beror sist och slutligen pé vilka véardering-
ar som kommer att gilla, vilka mél som de olika aktorerna stiller
upp och i vilken utstrickning de kommer att kunna paverka ut-
vecklingen i 6verensstimmelse med dessa mél. Det later rorigt och
invecklat, vilket det ocksa ar. Undersokningsstrategin méaste darfor
kunna hantera denna komplexitet.

I korthet omfattade ansatsen och valet av metoder for datain-
samling och analys foljande fyra steg:

I En modell av distributionssystemet utarbetades som visar vilka
viktiga komponenter distributionssystemet bestar av och hur
dessa komponenter ar relaterade till varandra i den gemensam-
ma uppgiften att skapa en konsumentanpassad varudistribution
(se figur 1).

Centrala i modellen ar foretag och hushall och de funktioner
dessa fyller i distributionen. Det inre blocket d4r marknadssystemet.
Till detta finns kopplat en samhallelig styrmekanism for att korrige-
ra eller komplettera marknadskrafterna i de fall dar dessa inte
formér uppfylla de minimikrav samhéllet stéllt upp for tillfredsstal-
lande distributionsservice for konsumenterna. Sddana maél finns,
trots att de ar vagt formulerade. Den korrigerande styrningen och
uppféljningen sker genom olika myndigheter sdsom marknads-
domstolen, konsumentverket och KO samt SPK. Resultat-
uppfoljning och utvardering ar fragmentariska.
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Figur | En modell av distributionssystemet som ett system styrt av samhdlleliga
madl. De streckade komponenterna visar de delar ddr verklighetsforank-
ringen dr svag eller obefintlig.

Den hiar modellen spelade en viktig roll for beskrivning, analys
och prognosutformning. Den gav skelett och struktur for det fort-
satta arbetet.

2 Naista steg var en beskrivning av hur systemet fungerar i ett
nuldage. Beskrivningen tog upp de aspekter som ingér i modellen
och som ar betydelsefulla for bedomningen av hur systemet
fungerar: t ex hur de samhilleliga mlen for distributionen &ar
formulerade, hur foretag och hushéll beter sig och vilken roll
myndigheterna spelar etc.

3 Direfter gjordes prognoser upp Over ett 40-tal viktiga férhéllan-
den inom systemet. Prognoserna striackte sig 6ver en 30-arspe-
riod och gjordes med hjalp av experter enligt den s k delphi-me-
toden. Den gir ut pa att en panel av experter utfragas individu-
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ellt och i flera steg. Mellan varje steg far paneldeltagarna infor-
mation om hur hela gruppen reagerat i den tidigare omgangen.
Tanken ar att detta forfaringssatt skall leda till ett slags syntes
av gruppens hela kunskap. Metoden bygger pé intuitiva bedom-
ningar. Den anvdnds d& mera exakt kunskap saknas eller &r
kostsam att ta fram. Som experter anvandes ett 30-tal personer
av vilka huvuddelen var verksamma inom foretag. Endast ett
mindre antal kom frdn myndigheter och forskningsinstitutioner
dar konsument- och distributionsfrdgor behandlas. Nar de bada
kategoriernas bedomningar delades upp framkom ett intressant
resultat. Foretagsexperterna kunde bedoma hur utvecklingen
skulle bli under den kommande perioden. Samhéllsexperterna
hade svéarigheter att inledningsvis gora dessa bedomningar, men
nar de fick ta del av foretagsexperternas siffror kunde de gora
egna prognoser. Deras prognoser gillde emellertid snarare vad
som var Onskviart. I de punkter dar dessa b&da kategoriers
bedomningar gick isar kom det fram vad som kan betecknas
som brytningspunkter mellan foretags- och konsumentintresset:
foljer utvecklingen ett renodlat foretagsintresse gar den i en
riktning, fol jer den ett konsumentintresse gar den i en annan.
Slutligen analyserades de viktigaste delprognosernas konse-
kvenser. I panelutfragningens sista del fick deltagarna ange
vilka konsekvenser som skulle uppstd om prognoserna férverk-
ligades och om dessa konsekvenser bedomdes som positiva
eller negativa ur samhallelig och konsumentsynpunkt. P4 detta
sitt erholls ytterligare viktig information om realismen i prog-
noserna. Prognoser med negativa konsekvenser kunde formo-
das komma att motverkas och s&dana med patagligt positiva
konsekvenser att pdskyndas. Det visade sig t ex att om antalet
butiker halverades ansigs detta fi 6vervagande negativa foljd-
verkningar for konsumenterna.

Det ar alltsd dessa steg som legat till grund for eller utgjort

utvarderingen. Som framgatt har utvarderingen géllt en hypotetisk
framtida dagligvarudistribution, och den har gjorts ur konsument-
och samhallssynpunkt. Det bor understrykas att det inte ar jag som
forskare som star for varderingarna utan att jag tillampar en metod
for att ta fram och renodia expertgruppens varderingar.

Nedan ger jag exempel fran prognoserna i steg 3 pa framtidsbe-
domningar som samhélls/konsumentrepresentanterna tog avstand
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frAn. De bedomde utvecklingen som icke Onskvard. Darefter visar
jag exempel pa resultat frin konsekvensbedomningen i steg 4 och
kommenterar panelens tankegdngar. Detta gors for att illustrera de
tillvigagdngssiatt som anvants och den typ av information som
kommit fram i resultaten.

Skillnader i bedémning med olika perspektiv

For mig innefattar en utvarderingsstudie tva olika moment: beskri-
vande och viarderande. De beskrivande momenten anger i det har
fallet hur olika aspekter av distributionssystemet sannolikt kommer
att utvecklas, hur konsumenternas forhé&llanden blir, hur butikssys-
temet forandras, hur sortimentutbudet utvecklas etc. Till detta far
laggas ett bedomningsmoment, som i detta fall anger om den be-
skrivna utvecklingen ar onskvard eller ej ur konsumentsynpunkt.

Redan vid prognosutformningen kom det emellertid oavsiktligt
och ovéntat fram en markering av konsumentperspektivet skiljt
fran foretagsperspektivet. I vissa frigor visade sig uppfattningarna
om sannolik utveckling gé isir mellan foretags- och samhallsrepre-
sentanterna i panelen. Av kommentarerna att doma baserade de
forra sin uppfattning pé tekniska och ekonomiska forutsattningar
och de senare pa vad som uppfattades som onskvart och mgjligt for
konsumenter och samhaélle. I de frigor dar de bada panelkatego-
riernas uppfattning om trolig och siakerligen ocksa onskvard fram-
tid gar isar kan det komma att uppstd konsumentproblem. Det
avgorande blir avvagningen mellan foretags- och konsumentintres-
set. I det har fallet géller avviagningen foretagens krav p& 1nsamhet
och samhillsplanerarnas krav p& att problemen for de berorda
konsumentkategorierna Ioses. Ett viktigt resultat i detta steg &r att
det framgér var det finns brytningspunkter. Redan detta ar betydel-
sefull information. For foretagen ar det vardefullt att veta var de
driver utvecklingen mot konsumentintresset och for myndigheter
och samhéllsplanerare ar det av betydelse att se var i systemet
konsumenter kan komma att utsittas for svarigheter.

Jag skall med ndgra diagram visa exempel p& var i systemet
sddana brytningspunkter finns mellan foretags- och konsument-
perspektiven och varfor. De heldragna linjerna visar hela panelens
mediaansvar. De streckade visar samhéllsrepresentanternas, som
har tas som uttryck for onskvard och mdjlig utveckling ur ett
konsumentperspektiv!.

104



Asiktsskillnaderna &r storst i fragor som ror distributionsnétets
utformning. Det finns ocksa divergerande uppfattningar om graden
av kvinnligt yrkesarbete, som ar en viktig faktor for bedomning av
vilka krav som kan stillas p& utbudet. Vi borjar med den fragan for
att darefter granska distributionsnétets utveckling.

Yrkesverksamheten bland kvinnor

Bedomning av forandringar i kon- | Redovisade motiv for hoga respek-
sumenternas och hushallens for- | tive laga sifferangivelser
| hallanden (trender)

I Utvecklingen av andelen yrkes- Hoga:
verksamma bland gifta kvinnor (el- | Politikerna kommer att styra ut-
ler motsvarande). vecklingen mot dkat kvinnligt for-
%80 varvsarbete snarare an mot im-
migration. Den nya valutbildade

701~ generationen kommer dessutom
60 att krava att kvinnan yrkesarbetar.
50—
40
30 L

ar 1950 60 7‘0 80 90 2000

Som framgar 0kas gapet mellan de b&dda kategoriernas bedomning-
ar av andelen yrkesarbetande kvinnor kraftigt mot slutet av perio-
den. Motiv som framforts for samhéllsrepresentanternas stallnings-
tagande ar att det ar onskvart att varje individ ar sjalvforsorjande.
Det malet forsoker samhéllet n& upp till med olika styrmedel. Det
kan emellertid ta tid att forverkliga idén. Mélet bor vara natt vid
seklets slut, men har har vi ett exempel dar verkligheten gétt forbi
prognoserna. Siffrorna for ar 2000 har redan natts i alla storstadsre-
gioner. En stor del av det kvinnliga yrkesarbetet har dock fortfa-
rande formen av deltidsarbete. Effekterna pa distributionen har
darfor inte fatt full genomslagskraft.

De stora dagligvarubutikernas vixande dominans
Foretagsrepresentanterna anvande for sin bedomning av storbuti-
kernas expansion argument som att det finns stordriftsfordelar,
konsumenterna foredrar stora moderna butiker, storre enheter
mojliggor god varuexponering och rationell hantering.
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Storbutikernas (jfr ovan) bety-
delse blir foljande, métt i procent
av allivsforetagens totala forsalj-
ning av dagligvaror:
% 80
70
'4
60 |- ¢¢'
'I
50 —
40
30 o A P
& 1950 60 70 80 90 2000

Hoga:
Fortsatt koncentration av bebyg-
gelsen och handeln samt fortsatta
krav pa sortimentsdjup och -bredd
gor att endast en ringa del av for-
séljningen kommer att gad genom
mindre butiker.

Som framgéar visade samhéllsrepresentanternas prognos p& en
lagre tillvaxttakt. De menade att en stark dominans for stora buti-
ker inte dr 6nskvard darfor att det méste innebira en kraftig utgles-
ning av butiksnitet. Vissa konsumentgrupper skulle komma att f&
svért att gora sina inkOp under sddana premisser.

Hur fa hemsindningsforetag att expandera?

Bedomning av foradndringar i de-
taljhandelns struktur (trender)

Redovisade motiv for hoga respek-
tive l1aga sifferangivelser

Allivsforetag som bygger sin
verksamhet helt eller huvudsakili-
gen pa ordermottagning och hem-
sandning far foljande betydelse,
matt i procent av totala forsalj-
ningen av dagligvaror:

% 15

L4
’
121 )
U
9 A
6 ’
4
3l- 7
Okl - aalad
ar 1950 60 70 80 90 2000

Starkt divergerande uppfattningar.
Hoga:

Den tekniska utvecklingen, med
forbattrad forpacknings- och
transportteknik, bildtelefon, for-
battrade planeringshjalpmedel for
konsumenterna, varumottagnings-
anordningar inbyggda i bostaderna
etc, gor att butiker och butiksbesok
i stor utstrackning ersatts av ndgon
typ av ordercentral.

Laga:

Forutsattningen for att denna form
skall vinna spridning ar att samhal-
let styr utvecklingen i denna rikt-
ning.

Foretagens representanter framholl att det ar svart att driva hem-
sandningsforetag lonsamt och att det dessutom tillkommer en
mingd praktiska problem vid leverans av varorna och vid mottag-
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ning av betalning om det inte finns ndgon som kan ta emot leveran-
serna i hemmet. Samhallsrepresentanterna ansag att I6sningar bor
kunna tas fram om innovationstinkandet riktas pa detta problem-
omrade. Det ar ett angeldaget omrade, och d& bor krafter sittas in pa
att soka l6sningar.

En ny typ av nirhetsbutiker — finns det egen vixtkraft?

Narhetsbutiker av en ny typ Hoga:

upptrader; de salufor ett begransat
sortiment av dagligvaror samt far-
diga ratter som ocksa kan atas pa
platsen. Vidare tillhandahalls
tjanster av olika slag. Denna butiks-

Nya stadsplaner struktureras for
dessa. Lattattbereda plats at des-
sa i befintliga bostadsomraden. Ny
lagstiftning kan dessutom forvan-
tas Oka deras betydelse.

typ far féljande betydelse, matt
i procent av detaljhandelns totala
forsaljning av dagligvaror:

Laga:
Efter 1990 kommer 6ppna butiker
over huvud taget att ha spelat ut sin

% 25 roll. Denna form kommer att spri-
das endast till ett begransat antal
20 bostadsomraden.
15
10+
5 —
0 | |

& 1950 60 70 80 90 2000

Foretagsrepresentanterna bedémde forutsiattningarna for narhets-
butikernas expansion som smé och stodde sig p& tekniska och
ekonomiska argument. Motiven var bl a att denna butiksform pas-
sar endast i vissa bostadsomréden och att lampliga lokaler saknas i
redan existerande bebyggelse. Dessutom tillkommer svéarigheter
att forse dessa butiker med varor. Allt detta gjorde att mojligheter-
na att uppnd lonsam drift for dessa butiksformer ifrigasattes. Sam-
hillsrepresentanterna baserade sina bedomningar p& helt andra
grunder. De betonade att behovet av narbutiker numera beaktas
vid stadsplaneringen och att ytterligare atgarder kommer att vidtas
frén samhallets sida for att aktivera denna butiksform eftersom den
ar onskvird ur konsumentsynpunkt.
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Antalet stormarknader — utrymme for expansion?

Beddmningar av férandringar i de-
taljhandelns struktur (trender)

Redovisade motiv for hdga respek-
tive laga sifferangivelser

Antalet stormarknader (inkl.
rabattvaruhus) kommer att for-
andras pa foljande satt:

Hoga:

Stort behov av stormarknaderp g a
den etableringsbegransning som
detaljhandelsforetagen i ovrigt

st 130 -
moter.
10+ Laga:
90 Ny byggnads- och planlagstiftning
kommer att ge samhallet 6kad
70 = kontroll 6ver lokaliseringen och
50 detta forsvarar nyetableringar. Stor-
1oty V"l'“ marknadernas krav pa befolknings-

underlag begransar deras antal.

3
ar 1950 60 70 80 90 2000 Mattnad nas redan under 70-talet.

Det fanns en enighet i bedomningen om att utrymmet for stormark-
nadernas expansion ar begrinsad och att det intrdder en méattnad
under de &r som Aterstar av detta sekel. Asikterna gick emellertid
isar nar det gillde nivan pd vilken miattnaden skulle intrada. Opti-
misterna, som bestod av foretagsrepresentanter, forutsatte en till-
vaxt upp till ett hundratal enheter med hanvisning till den begréansa-
de butiksetablering som mdjliggors inne i tiatorterna. Korta investe-
ringar och god lonsamhet karakteriserar dessutom denna butiks-
form. Den motsatta fraktionen, ddr samhillsrepresentanterna
fanns, forutség en svag okning. Detta motiverades med att samhal-
let kommer att kontrollera etableringarna. En &terhallande install-
ning frdn samhaillets sida ar under framviaxt. Distributionsformen
befaras ta dod pé tdtorternas narservice, vilket skapar problem for
vissa konsumentkategorier.

Sortimenttillviixt — en trend pa gott och ont

Det foreldg en viss samstammighet dven i bedomningen av att
antalet artiklar i sortimentet kommer att vidxa. Meningarna var
emellertid delade om hur kraftig tillvixten blir. En grupp vintade
sig en kraftig tillvixt motiverad av en fortgdende produktutveck-
ling, behovsdifferentiering och sortimentbreddning. En annan
grupp ansag att tillvixten kommer att bli mattlig och stagnera under
senare delen av prognosperioden. Tva motiv framfordes for detta
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. Bedodmning av forandringar i varu-
utformning och varusammansatt-
ning (trender)

Redovisade motiv for hoga respek-
tive laga sifferangivelser

Utvecklingen av antalet artiklar i

ett modernt allivsforetags sortiment.

Hoga:
Efterfragan alltmer differentierad.
Helt nya produkter uppstar, sarskilt

st 10 000 inom non-food.

8 000} Laga:

6 000 Sortimentstandardisering kan for-
vantas minska sortimenttillvaxten.

4 000 flaaiany Séakrare bedémning av konsum-

2000 @ tionsonskemal minskar behovet av
kontinuerligt storre antal artiklar.

oLt 1 | Starka konsumentskal talar for en

ar 1950 60 70 80 90 2000 sortimentbegransning.

antagande. For det forsta viantades sdkrare tekniker for utvardering
av artikelvarianter, for det andra emotségs krav frdn konsument-
organisationer och samhallsinstitutioner p& en reducering av an-
talet varianter. Samhallsrepresentanterna anslot sig till den senare
&siktsriktningen som de motiverade med att mycket stora sor-
timent forsvarar overblicken for konsumenterna och 6kar kost-
naderna. Mycket av sortimenttillvixten orsakas dessutom av
kvasidifferentiering av produkter, vilket foga bidrar till att oka
valfriheten och behovstillfredsstillelsen.

Uppfol jning av exemplen och reflexioner

Exemplen visar att systematiska bedomningar gjorda av grupper av
personer med olika varderingar och perspektiv p&4 amnet kan an-
vandas for att pa ett fruktbart sitt géra prognoser och utvardering-
ar av framtida forhéllanden. I detta fall var nédringslivsexperterna i
allminhet bast lampade att gora beskrivningar av framtiden basera-
de pa vad som ar ekonomiskt och tekniskt mojligt. Nar det gallde
att bedoma onskviardheten for konsumenterna av denna framtid var
konsument- och samhéllsrepresentanterna de som reagerade spon-
tant och med eftertryck: just detta perspektiv anvidnder ju dessa
personer i sin dagliga verksamhet.

En frdga som stilldes inledningsvis var om det blir riktigare
framtidsbeskrivningar om de tekniska och ekonomiska perspekti-
ven, dvs foretagsperspektivet kompletteras med konsumentper-
spektivet. En del av prognosperioden har nu avverkats och vi

109



de kunna stdimma av prognoserna mot verkligheten dven om det far
goras med vissa svérigheter. En del av de begrepp som statistiken
bygger pa har fatt dndrat innehdll. Jag skall &nda forsoka gora en
sddan jamforelse.?

Det bor darvid betonas att gapet mellan naringslivsforetradarnas
och samhillsrepresentanternas bedomningar avseende 1970-talet
inte ar sarskilt stort, vilket framgér av prognosdiagrammen. Det
vidgas forst mot slutet av prognosperioden.

De stora butikerna har fortsatt att vaxa, under de senaste &ren
dock i allt svagare takt. Utvecklingen for 1970-talet, uttryckti antal
butiker och marknadsandel, har sannolikt inte natt upp till ndrings-
livsrepresentanternas forvantningar 1970. Det ar svart att gora
exakta jamforelser mellan prognos och verklighet darfor att defini-
tionerna av stora butiker — supermarkets — har gjorts nagot string-
are.> Men enligt den nya definitionen verkar tillvixttakten ha legat
nagonstans mittemellan vad foretags- och samhallsrepresentanter-
na forutsade. Vid utgéngen av &r 1977 hade 1 443 storbutiker drygt
50 procent av den totala dagligvaruforséaljningen. Nigon 6kning i
marknadsandelen hade inte skett under aret, och det verkar som
om strukturomvandlingen héller pa att avta. Med de forhallanden
som nu galler 4r samhéllsrepresentanternas prognos for 1980 pa 55
procent marknadsandel troligare dn naringslivsrepresentanternas
60 procent.

Hemsandningsforetagen finns 6ver huvud taget inte med i statis-
tiken Over olika detaljhandelsformer. Vanliga butiker lar i mé&n av
behov lamna hemsandningsservice, men omfattningen ar ytterst
begransad enligt de uppgifter jag fatt frAn handeln. Nagra speciali-
serade hemsandningsforetag som efterlystes 1970 har alltsd inte
uppstétt.

Diaremot har det skett en expansion av egen kraft hos narhetsbu-
tikerna, storre dn vad naringslivsrepresentanterna forutsig. For-
men for dessa nya niarhetsbutiker kom ocksa att bli annorlunda dn
vantat. 1970 definierades "ny typ av niarhetsbutik” i termer av
begrinsat sortiment, fardiga rdtter och 6vrig service. Den nya typ
av smabutiker som sedan kom till hade som mest karakteristiska
drag forlangt 6ppethéllande och kom att betecknas service/jourbu-
tiker. Under 1977 uppnédde cirka 450 jourbutiker en marknadsan-
del p4 narmare 3 procent av den totala forsiljningen i egentliga
dagligvarubutiker. Till detta far ldggas 1 1/2 procent marknadsan-
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del uppnddd av 350-talet trafikbutiker — dagligvaruforsiljning
kombinerad med bensinhandel. Det ar ocks& en serviceform som
expanderat under 1970-talet.

Expansionen av service- och jourbutiker uppstod — framhéller
man i braaschen — i och med att fria affarstider inférdes 1972.
Under 1977 har expansionen avtagit. Detta forklaras med tva fakto-
rer. For det forsta rader det osdakerhet om affarstiderna kommer att
regleras pd nytt. Om s& sker kan svarigheter skapas for butiksfor-
men. En annan himmande faktor har varit forbudet for mellandl.
Drycker ir en viktig produktgrupp for servicebutiker. Aven om
existerande data inte heller har ar fullt jamforbara forefaller servi-
cebutikerna i verkligheten ha expanderat starkare an vad foretags-
representanterna forutsdg, men inte fullt s mycket som samhalls-
representanterna viantade sig. Det dr ocksd intressant att se hur
andrade yttre fOorutsattningar — fria butikstider — gav butiksformen
forutséttningar att expandera utan samhallsstod.

For stormarknadernas del har den faktiska utvecklingen legat
narmare samhallsrepresentanternas forvantningar an naringslivets.
Det beror bl a p4 att det i princip ratt etableringsstopp under de
senaste &ren. De 36 stormarknader som fanns 1977 forvéntas i
mycket liten utstrickning komma att dndras i antal. Mgjligen kan
en viss forsaljningsokning uppnas genom om- och tillbyggnader.

Sortimenttillvixten har det inte gétt att fa statistik over. Jag har
emellertid talat med personer i branschen om detta. Deras intryck
ar att expansionen inte varit fullt s& stor som branschrepresentan-
terna forutsadg 1970, men négot storre dn samhéllsrepresentanter-
nas bedomningar. Skalen till denna lagre tillvaxttakt ar, framhalls i
branschen, ekonomiska. Ett begriansat sortimentdjup ger béttre
lonsamhet.

Sé tillbaka till frdgan om samhallsrepresentanteina i panelen har
bidragit till en battre prognos. I de fall som har tagits upp har de
gjort det. Deras siffror staimmer bast. Men jag tror att det till stor
del &r ett resultat av tillfilligheternas spel. Ekonomin har stramats
4t i en omfattning som inte kunde forutses 1970 och dndringar i
normsystemet har vidtagits. Etableringshinder for stormarknader-
na har dimpat strukturomvandlingen mot allt storre butiker. Samti-
digt har de fria butikstiderna Oppnat portarna for en ny typ av
servicebutiker.

I viss man har samhallsrepresentanternas bedomningar kommit
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att bli sjalvforverkligande. Den hér studien liksom distributionsut-
redningen faste uppmarksamheten pd vad som var onskvért ur
konsument- och samhallssynpunkt. Det har lett till 6kad medveten-
het hos foretagen. Soren Bergstrom betonar i sin uppsats att omed-
vetenhet formodligen &r en viktig forklaring till att foretag agerar i
strid med konsumentintresset; man har helt enkelt inte tinkt pa
effekterna for konsumenterna. Jag tror alltsa att det finns en vilja
hos svensk dagligvaruhandel att sa langt det dr ekonomiskt mojligt
tillmotesga samhallsintresset; det ar tryggt, det Kan vara [onsamt p&
langre sikt och det avvirjer yttre hot.

Om vi sedan tar upp frdgan om konsumentperspektivet bidragit
till en rent tekniskt battre prognos vill jag svara ja, men inte i
traditionell betydelse. Bidraget har en annan form. Genom att ta in
flera perspektiv — i det hér fallet ett foretags- och ett samhalls- och
konsumentperspektiv — har det framgétt var det finns motstridiga
intressen. Och dér ar framtiden osdker. I dessa punkter bor berorda
beslutfattare sitta in en fordjupad och fortlopande uppfoljning. P&
detta satt ger en framtidsbild eller en prognos med flera perspektiv
ett battre beslutunderlag dn en dar olika perspektiv laggs samman i
en enda prognos.

Resultaten av konsekvensbedomningen — niagra exempel
Nar studien lades upp visste jag inte att redan steg 3, prognosfram-
tagningen, skulle ge en viss utviardering ur konsumentperspektiv
genom de motiv som de badda deltagarkategorierna gav for sin
framtidsuppfattning. Darfor planerades en fas i undersokningen
med ett direkt utviarderingssyfte. Ett tiotal hiandelser och trender
konsekvensbedomdes av panelen. De valdes s& att de kom att
innefatta flera sddana héandelser dar naringslivs- och samhéllsrepre-
sentanternas uppfattningar gick isar vid prognosbedomningen i steg
3. Uppgiften var att for varje hindelse ange vilka konsekvenser
eller foljdverkningar som skulle uppsté for distributionsapparaten
och dess intressenter och att ange om respektive konsekvens upp-
fattades som positiv eller negativ sedd ur konsument- och sam-
hallsintresset. Resultaten av konsekvensbedOmningen av tva av
prognoserna redovisas sammanfattade i matriser med atféljande
kommentarer.
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Konsekvenser av ett renodlat storbutikssystem

Om detta skulle hinda— Antalet forsaljningsstallen (butiker) av allivs-
karaktar minskar med halften fran ca 15 000 till
7 500. 2 000-3 000 stora butiker handhar 80 %
av forsaljningen.

skulle konsekvenserna sanno- |Virde- | Konsekvenserna skulle

likt bli: ring av | kunna angripas (styras) pa
konse- | foljande satt:
kvens-

1 ema

Tillampning av nya rationella

tekniker i varuhanteringen

(pallsystem och annan stan- +

dardisering) mojliggors.
Personalbehovet minskar.
Lagre kostnader och priser,
storre urval, hogre farskvaru-
kvalitet.

Konsumenternas del av dis-
tributionsarbetet okar. For
flertalet okar avstandet till
butik, och bilberoendet fér-
starks, vilket okar snedbe-
lastningen i butik. Stérre kop,
svérare, mer arbetskravande
inkopsforhallanden, mer mén-
niskor, trangsel, 1anga av-
stand att forsla varoma till
och fran bilen. Storre kop
forutsatter bittre planering
och storre hemlagring, vilket
senare ger okat spill.

For sarskilda grupper av kon-
sumenter forsvéras varufor-
sorjningen patagligt och vissa
grupper kan inte klara den pa
egen hand. Detta giller t ex

o de billosa (25 % av befolk-
ningen bedoms vara ofér-
mogna att framfora bil)

o Aldringar

o rorelsehindrade

o glesbygdernas manniskor

Kompletteringsatgarder:
Okade forvaringsutrymmen i
hemmen, telefonorder och
hemséndning, varubussar, in-
kopsresor. P4 sikt bildtelefon.
Privata foretag eller myndig-
heter ordnar service for olika
minoritetsgrupper.

Motatgarder:

Reviderad syn p4 etablering,
tillstAndsgivning till fler buti-
ker. Etablering av service-
butiker genom samhallspa-
verkan (det 4r tveksamt om
sidana kan uppsti genom
marknadskrafterna).

Sambhiillet (stat, kommun) tar
over distributionsapparaten
for att skapa prisutjamning
mellan servicesvaga detal j-
handelsenheter och hogser-
vicealternativ.

Glesbygdens avfolkning pa-
skyndas.

Biltatheten okar och alla de
krav bilismen medfor, bl a
pA parkeringsplatser och tra-
fiksystem, forstarks.

Okning av integrationen och
blockbildningen.

Forsamring och utarmning av
livsmil jon.
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Fragan om butiksnatets utglesning utgér. med hansyn till pane-
lens reaktioner den mest centrala frdgan i studien, i kombination
med frdgan om hemsandning och servicebutiker.

F4& och stora butiker bedoms, som framgéar av matrisen, som det
mest rationella alternativet sett ur handelns och i viss mén dven
fabrikanternas synvinkel. For man in dven konsumenterna blir
viardebilden mer splittrad. F& och stora butiker medfér onekligen
fordelar for manga konsumenter, t ex ett lagt pris, rikt urval och
hog farskvarukvalitet. Jag har emellertid tolkat panelens reaktioner
s& att nackdelarna 6verviager. Om vi bortser frin de psykologiska
faktorerna, kdnslan av desorientering, anonymitet o d samt svérig-
heterna att vilja ratt varor ur det stora sortiment som erbjuds
(vilket jag aterkommer till senare), kvarstdr pd minussidan att
konsumenten far ta Gver en 6kad andel av distributionsarbetet. Till
detta har den kommentaren fogats att konsumenten ar mindre
lampad att rationalisera distributionsarbetet dn kommersiella ex-
perter, och att distributionsfunktionen totalt sett blir mer resurs-
kriavande ju storre del som fors 6ver p4 konsumenterna. Det som
hittills drivit utvecklingen i denna riktning har varit att konsumen-
terna sitter ett si lagt pris pa sin egen tid. Detta kan emellertid
komma att dndras ju storre alternativutnyttjandevarde konsumen-
terna far for sin egen tid. I detta sammanhang vill jag referera till
Leif Widmans uppsats, dar han visar att ett storbutikssystem blir
ekonomiskt ofordelaktigt for konsumenterna om man satter pris pa
deras tid. Lars Persson har i sin uppsats pekat pé skattesystemets
inverkan pé fordelningen av distributionsarbetet mellan konsumen-
ter och handel. Hoga skatter forsimrar konkurrenskraften hos
smébutiker med relativt hoga I6nekostnader: konsumenternas be-
niagenhet att ta pé sig distributionsarbete mot att de far lagre priser
okar. Det gor de stora butikerna mer konkurrenskraftiga.

En ytterligare synpunkt som lagts pa stora butiker ar att de inte
ger sarskilt bra arbetsbetingelser for konsumenterna. Det framhalls
ocksé att narmil jon utarmas nar butiker och andra servicefunktio-
ner forsvinner.

Det som emellertid forefaller vacka de flesta negativa reaktioner-
na ar de svarigheter som uppstar for olika konsumentgrupper som
inte passar in i det nya distributionsmonstret. Foljande citat ar ratt
betecknande for uppfattningen hos en bred majoritet av panelen:
”Det blir synd om glesbygds- och landsbygdsbefolkningen, handi-
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kappade, gamla, billosa, dvs alla som inte har bil, bor i storstad och
ar karnfriska”.

En del av de negativa effekterna kan motverkas genom stodat-
garder sdsom telefonorder och hemsidndning, butiksbussar, inkOps-
resor etc. Problemet forefaller emellertid vara att forslagsstéllarna
tvivlar pé att &tgiarderna skall kunna bli ekonomiskt sjalvbarande.
De som mest behover denna kompletterande service ar de som ofta
har samst betalningsforméga. Det gor att det kan behdvas subven-
tioner.

Med dessa stodatgirder 16ser man endast en del av problemen.
Det har foranlett flera paneldeltagare att resa frigan om en kraftig
styrning av strukturen mot etablering av t ex narhets- eller service-
butiker eller foresld det radikala alternativet att samhillet overtar
distributionsapparaten for att fA fram en optimal fordelning av
distributionsarbetet mellan konsument och handel.

Tanken p& samhallsstod och samhéllsstyrning for att f& fram en
ur samhallets synvinkel battre distributionsapparat har en bred
forankring hos panelen. Over en fjardedel har nimnt detta. Min
tolkning av panelens svar ar att varken samhalls- eller naringslivs-
representanterna tror att man p& mellanléng sikt skall kunna finna
en 16sning pa distributionsservicen med den styrning som mark-
nadskrafterna ger och med géllande forutsittningar i ovrigt.
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Konsekvenser av en fordubbling av sortimentets storlek

116

Om detta skulle hinda — Ett ‘vilsorterat’ detaljhandelssortiment bestar
av 7 000 artiklar jamfort med ca 3 500 &r 1970.

skulle konsekvenserna san-
nolikt bli:

!

Virde-
ringav

'konse-

kvens-
erna

Konsekvenserna skulle
kunna angripas (styras) pa
foljande satt:

Storre butiker. Sortimentets
storlek och butiksstorleken
starkt inbordes beroende.

Verkningarna av storre buti-
ker behandlas langre fram.

Sortimentutokningen kom-
mer att ligga pé icke-livsmedel
och i lagre grad pa storre ur-
val inom produktgrupperna.

Fackhandelns sortiment ur-
holkas i motsvarande grad,
vilket kan leda till en totalt
sett simre varuforsorjning.

Konsumenterna far nigot
storre valfrihet och varia-
tionsrikedom samt mojlig-
heter att kopa allt pa ett
stille, men . . .

. . . samtidigt uppstar svirig-
heter for konsumenterna att
orientera sig och att vilja

ur det stora antal kvasidif-
ferentierade, snabbrorliga
varianter som sortimentet
bestar av.

1 Standardpaket for vecko-
kop och liknande. Vagvisa-
re och vardinnor i butiker-
na. Inkopshjalpmedel av typ
automatisk framplockning.

2 Samhallet (konsumentorgan)
vidtar produktstyming for at|
begrénsa sortimentet och in-
rikta det pa vettiga varianter|

For handelns del uppstar mer
komplicerat sortimentval

och inkopsforfarande, svar-
administrerad produktgall-
ring, sannolikt kortare livs-
langd pa produkterna och
storre krav pa utrymme i
butik- och lagercentral, vil-
ket allt leder till hogre kost-
nader.

Hogre kvalitet pa detaljhan-
delns inkopsrad.

I anslutning till storbutikerna
etableras satellitbutiker utan
lager och med snévare sorti-
ment. '

For fabrikanternas del 6kas
konkurrensen produkterna
emellan. Krav pi exponerings-
ersattning kan komma att resas
fran handeln. Fabrikantens si-
tuation allt mer osaker.

Slagkraftigare forpackningar.
Vertikala samarbetsformer.




Panelen har reagerat synnerligen intensivt p4 denna "handelse”.
Framfor allt har de negativa aspekterna betonats kraftigt (Gver tva
tredjedelar av deltagarna har angett konsekvenser som de beteck-
nat som negativa ur samhillets synvinkel). Det som deltagarna
framst viander sig emot ar det stora antalet icke meningsfulla pro-
duktvarianter som de forestaller sig kommer att ingé i sortimentet.
Nar jag gatt igenom panelens svar har jag fatt en kdnsla av att en del
av den negativa attityden ocksd bottnar i forestidllningen att det
ndgonstans finns ett tak for butikernas storlek ur konsumentsyn-
vinkel (for stora, for svéra att orientera sig i, for anonyma) och att
den kraftiga sortimenttillvixten for oss allt nirmare detta tak.

Fran flera hall, frimst frin samhallsrepresentanterna men inte
enbart frin dessa, har framforts krav pd samhallsintervention i
detaljhandelns sortimentval, dels for att begransa storleken, dels
for att eliminera ur konsumentsynpunkt icke meningsfulla varian-
ter. Man betonar konsumentens vdxande svérigheter att skilja mel-
lan ”bra” och ”icke bra” produkter, ju mer hogfériadlade produkter-
na blir.

Foretagsrepresentanterna framfér kraven pd samhillsstyrning
mer lagmilt och frigande &n samhillsrepresentanterna, for vilka
samhillsstyrning som sddan forefaller innebéra en l10sning. De b&dda
kategoriernas olika synsitt har jag fattat som betingat inte enbart
av ideologiska skillnader. Foretagsrepresentanternas osidkerhet vid
valet av strategi verkar ocks& vara foranledd av denna kategoris
storre erfarenhet av de praktiska problem som sortimentval och
sortimentstyrning innebar. Bada kategorierna syns emellertid be-
sjalade av en Onskan att finna en I6sning av problemet med samhal-
lets/konsumenternas basta for 6gonen.

Av panelens reaktioner vill jag dra slutsatsen att det ar hogst
sannolikt att den skisserade sortimentprognosen inte kommer att
forverkligas utan att sortimentproblemen far en annan l6sning an
den som en framskrivning av nu rddande forhdllanden skulle inne-
béra.

Avslutande synpunkter

Den har uppsatsen visar hur man genom systematisk utfragning av
en expertpanel i flera steg kan gora upp prognoser och utvirdera
dem med hénsyn till vilka konsekvenser som uppstar om de intraf-
far. Det viktigaste utviarderingsperspektivet har varit konsumen-
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tens, Aven om andra intressenters perspektiv ocksa beaktats vid
bedOmningen av prognosernas realism.

Utvarderingsmoment har ingétt i tvi olika steg i studien. I det
forsta steget framkom utviarderingen oavsiktligt och spontant ge-
nom de motiv som samhillsrepresentanterna anforde for sina prog-
noser. Centralt i deras motiv var vad som var onskvirt och icke
onskvart ur konsument- och samhallssynpunkt. Vad jag garna vill
understryka ar att utviarderingen kan goras tydligare och béttre
genom att man i utfrdgningen skiljer mellan sannolik och 6nskvéard
utveckling. P4 s satt kan det beskrivande och det utvarderande
momentet stillas mot varandra i en och samma utfrdgningsomgéang.
Det som har kom fram som en slump kan anviandas som en medve-
ten metodik. I senare studier av den héar typen har sa skett. Vi har
ett exempel i min uppsats lingre fram om konsumentproblem och
olika tinkbara &tgérder.

I det andra utvarderingssteget har utgdngspunkten for utvarde-
ringen av sannolika hdndelser och trender varit om de konsekven-
ser de skulle skapa var positiva eller negativa for konsumenter och
samhille. I det har steget har hela panelen kunnat ge positiva och
negativa konsekvenser. Av detta har jag dragit slutsatsen att om
bedomningsforfarandet systematiseras t ex s& som har skett, for-
mar dven naringslivets beslutfattare géra en val sd god bedomning
av konsument- och samhillskonsekvenserna som samhéllsrepre-
sentanterna. Det innebéar att man inom foretagssektorn redan med
interna resurser kan f4& en god bild av hur det egna agerandet
uppfattas ur konsumentsynpunkt. Utviarderingen kan i ménga fall
ske med ganska enkla medel. Vad som formodligen kan vara svéra-
re ar att f4 upp Ogonen for att konsumentperspektivet aven for
foretagen och inte bara f6r konsumenter och samhéllsplanerare kan
vara av betydelse.

Vad jag tror skiljer de bada kategorierna at i konsekvensbedom-
ningen ir sittet att vdga samman konsekvenserna och den vikt
olika konsekvenser ges. Bl a darfor kommer de b&da delpanelerna i
vissa frdgor fram till olika uppfattningar om hur distributionen
kommer att bli i framtiden. Det ar fullt mgjligt att genom en struk-
turerad utfragning beskriva ocksé delar av denna sammanvagnings-
process, fastin det inte gjorts har.

Och slutligen till den viktiga frdgan: Till vad kan utvarderingar av
denna typ anvindas, for vem och i vilka situationer?
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For branschorganisationer och enskilda foretag visar utvarde-
ringen i vilka avseenden foretagsagerandet stoter p4 motstand frén
konsumenter och samhélle i stort eller frdn vissa konsumentgrup-
per. Kunskap om detta utgor en viktig del i ett foretags omvarlds-
orientering. Det ar en del som foretagen ofta forsummar i verklig-
heten. Med information av den hir typen som grund kan foretagen
soka alternativa losningar dar dessa konflikter undviks.

For myndigheter och politiker utgor utviarderingsstudier av detta
slag ett "early warning system”. Samhéllsplanerarna far tid pa sig
att g vidare och undersoka hur allvarliga konsekvenser de facto
blir, hur minga konsumenter som drabbas. Mot detta far stillas
vilka medel som finns till forfogande for att dndra systemet. Plane-
rarna fAr mojligheter att analysera konsekvenserna av inforandet
av olika styrmedel. I dagens ldge ar den tiden ofta alltfor knapp och
man hoppar ibland dver det steget. Om man tanker infora lagar och
normer ar det viktigt att man bygger in analyser av vad s&dana
styrmedel kostar i form av forandringar av priser och i form av nya
administrativa system. Det bor ocksé beaktas vilka risker for nega-
tiva sidoeffekter som kan uppsté. Sture Larsson visar i sin uppsats
pa betydelsen av att ett lagforslag kritiskt granskas och utvirderas.

Den kanske viktigaste uppgiften for en utvardering av framtida
forhallanden ar att skapa en dialog mellan olika parter som kanske
inte mots i annat fall: de fortsatter att planera utifrdn sina egna
perspektiv och kommer darfor for sent till insikt om att det de gor
ar fel ur andra intressenters synvinkel. Studien av den har typen
ger mojligheter att forbattra framforhéllningen och att vidta atgar-
der for att forhindra att allvarliga intressekollisioner intraffar.

Nar det giller den framtida dagligvarudistributionen ar det nast
intill omgjligt att ange vad som ar en ideal struktur. Vad som ar bra
ur vissa intressenters synvinkel ar mindre bra ur andras. Olika
konsumentkategorier har ocksa olika krav och onskemaél (se Leif
Widmans uppsats). Om det sledes inte finns en ideal struktur som
man kan beskriva genom en systematisk analys, hur skall man d&
gé tillvaga for att fa beslutunderlag? Jag tror att flerperspektivan-
satser och en dialog mellan dem som foretrader perspektiven kan
ge en meningsfull information b&de &t politiker, myndigheter och
naringsliv. Olika aktorer tyder uppenbarligen samma fenomen pa
olika satt. I dialogen mellan aktorerna utvecklas dessa tydningar
och gors explicita. P4 detta satt medvetetgors vad olika intressen-
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ter och kategorier tror och vill. Langre &dn s& kan man kanske inte
g4, men det ar viktigt att beslutfattarna gar s langt i inférskaffande
av planerings- och beslutunderlag.

Noter

1
2
3

Den streckade linjen som utvisar samhillsrepresentanternas beddmning bygger
pA data fran bilaga 11 i Wikstrom, 1973.
Jamforelsen bygger pa data hiamtade ur tidskriften Supermarket nr 5, maj 1978,
ett specialnummer som granskar svensk detaljhandel.
1970 ars definition av supermarket eller stor SB-butik var en omsattning av minst
3 milj kronori 1970 &rs penningvirde. De siffror som giller vid utgdngenav 1977
ar baserade pa foljande definition hamtad ur Supermarket nr 5, 1978: Sjalvbet ja-
ningsbutik med fullstindigt livsmedelssortiment och en siljyta p4 minst 400
kvadratmeter. Ytdefinitioner tillimpas fr&n och med redovisningséret 1975.
ren narmast fore var definitionen baserad pA en omsittning pA minst 4 milj
kronor.

Referenser

Supermarket: Supermarket granskar svensk detaljhandel, nr 5, maj
1978, ICA-forlaget AB, Visterés

Wikstrom, S: Vara dagligvarors distribution. En framtidsstudie.
Bonniers 1973
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LEIF WIDMAN
For- och nackdelar med olika
butiksstrukturer

Detaljhandelns kostnader och priser bestimmer bara till
ende! de kostnader som konsumenterna/allmanheten far
betala for varuforsorjningen. Karnfragan i den har upp-
satsen ar: Hur ter sig olika detaljhandelsformer ur konsu-
ment- och samhallssynvinkel om man tar med aven oOvri-
ga kostnader, tex konsumenternas transportkostnader
och tidskostnader?

Med hjalp av modeller av verkligheten jamfor forfatta-
ren for- och nackdelar for konsumenterna med tre olika
butiksstrukturer. Utifrdn de antaganden han gor, bl a att
konsumenternas tid ar vard 16 kr i timmen, visar sig
alternativet med enbart stora butiker vara konsumenteko-
nomiskt det dyraste fastan det foretagsekonomiskt ar det
billigaste, jamfort med alternativet sma och stora butiker
biandade i bostadsomradet.

| det rakneexempel som ges ar kostnadsskillnaderna
ganska sma. Det ar inte heller storleken av de pavisade
kostnadsskillnaderna som éar det intressanta, utan det for-
hallandet att resultaten kan bli annorlunda om kostnader
som normalt inte tas med, men som trots allt existerar,
fors in i kalkylen.

For planerare och beslutfattare bor den har modell-
ansatsen vara av varde. Man kan relativt enkelt f4 fram
variabler som har avgorande betydelse for kalkylutfallet.
Dessa variabler kan man sedan ge olika varden, vilket kan
vara ett effektivt satt att klarlagga beslutfattarnas egna
varderingar: Hur varderar jag som beslutfattare t ex kon-
sumenternas tid och tillgdngen till ett stort sortiment i
stéllet for ett begréansat?
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Inledning

Dagligvarudistributionen ger upphov till en hel del kostnader som
inte kommer till uttryck i detaljhandelns priser. Storleken av dessa
kostnader varierar troligen med butikernas storlek och ldge. Fragan
ar emellertid vilka av dessa kostnader som inverkar mest, och hur
mycket de inverkar. Tonvikten ligger p4 metodproblemet, dvs p&
hur man kan utvirdera alternativa butiksstrukturer med hansyn till
konsumenternas och samhillets totala kostnad och nytta (for- och
nackdelar).

Diskussionen har utvecklats fran den studie jag publicerade
1976: Alternativa distributionssystem. Jag har koncentrerat mig pé
utviarderingsaspekter, som har beréring med konsumentens situa-
tion och for samhéllsplanerare. I Solveig Wikstroms och Barbro
Anells uppsatser har detaljhandelsproblem behandlats p& andra
satt: dels med en delphi-metod, dar experter har uttalat sig, dels
med olika undersokningar dar konsumenter och foretagsledare in-
tervjuas.

I detta avsnitt presenteras ett modellangreppssatt for utvarde-
ringen. En intressant aspekt pa detta sétt att arbeta dr att samhalls-
planerare och andrabeslutfattare kan vara med under hela utvarde-
ringsprocessen. I en utviardering av detaljhandelsstrukturer ar det
manga s k kvalitativa aspekter som beslutfattarna méste ta stall-
ning till, t ex vad virdet ar p& hushéllens tidsinsatser och vilket
varde som bor sittas p& nojet att gora inkOpsresor. Beslutfattarna
har med denna metod madjligheter att sjdlva satta in virden som de
anser vara riktiga for dessa faktorer. En annan intressant aspekt p&
modellarbete ar att det ar ganska enkelt att fi fram i vilken ut-
strackning enskilda faktorer paverkar resultatet. Genom att ta fram
kritiska faktorer och virden kan man koncentrera sina resurser pé
avgorande punkter.

Syftet med denna uppsats &r att redovisa en utviarderingsmodell

-for att bedoma for- och nackdelar med olika dagligvarustrukturer
sett ur ett konsumentperspektiv samt att ge ett exempel pad en
tillimpning av en sddan modell. Det viktiga i detta arbete &r inte att
se vilken struktur som ar effektivast utan att visa p& en modell som
kan utvecklas och som gar att arbeta med. Modellen ar framfor allt
anviandbar i samband med samhéllsplaneringsbeslut. Den ar inte
avsedd for enskilda hushéll.
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Modell av detaljhandelsstrukturen

Modeller av butiksstrukturer kan ha ménga utseenden eftersom det
finns ett antal variabler med vilka detaljhandelsstrukturer kan be-
skrivas. Det finns olika slags foretag (storbutiker eller supermar-
kets, niarbutiker, hemsandningsforetag etc) och varje foretag kan
vara stort eller litet. Butikerna kan lokaliseras pa olika platser s att
konsumenternas avstand till butikerna kan vara korta eller langa.
For att kunna gora den hir studien specificerade jag tre olika
detaljhandelsstrukturer och jamforde deras for- och nackdelar
(kostnader och nyttor). De strukturer som jag valde var:

I stora butiker i centrum av bostadsomridena (struktur S)

2 stora butiker och sma narbutiker inom bostadsomradena (struk-
tur S + N)

3 stora butiker och ett hemsdndningsforetag (struktur S + H).

Modell av bostadsomraden

For att kunna utviardera de tre strukturerna utvecklade jag en
modell av ett bostadsomridde som beskrev dels bebyggelse-, hus-
hélls- och foretagsvariabler, dels variabler angdende hushallens
inkOpsbeteenden.

Eftersom kostnaderna for distributionen varierar med befolk-
ningstitheten valdes tvd omréden: ett med flerfamiljshus (hyres-
husomrdde med hog befolkningstathet) och ett med enfamiljshus
(sm&husomréde med l&4g befolkningstéthet).

En mingd antaganden gjordes om omradenas utseende, om anta-
let inkGpsresor per vecka, om antalet kombinationskdp, om hus-
héllens koptrohet, om hushéllens storlek etc. Dessa antaganden
byggde pa resultat fran tidigare studier.

Storbutiks- | Storbutiks-
och narbu- | och hemsand-
Storbutiks- | tiksstruk- ningsstruk-
strukturer S | turer S + N | turer S + H

Smahusomradet

Hyreshusomradet

Figur | Undersokta kombinationer av butiksstrukturer och bostadsomraden.
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Nar butiksstrukturerna tillaimpades pa de bdda bostadsomradena
uppstod sex fall, for vilka kostnad och nytta riknades fram i varje
ruta och jamfordes horisontellt enligt figur 1.

Strukturernas kostnader och nyttor

Alla viktiga kostnader (uppoffringar) och nyttor (fordelar) som
uppstar p& grund av en viss detaljhandelsstruktur bor inkluderas i
analysen. Har foljer en kort diskussion av de viktigaste faktorerna
som togs med i studien.

Foretagskostnader

Foretaget har kostnader for insatsvaror och personal. Om sociala
avgifter samt varu- och inkomstskatter ingdr i dessa kostnader
maste de exkluderas eftersom de inte ar uttryck for resursuppoff-
ringar. Darutover antas foretagets kostnader spegla samhillskost-
naderna.

Konsumentkostnader

Konsumentens kostnader bestir av priset for produkterna och
kostnaderna for att ta hem varorna frdn butiken. Eftersom den
forsta kostnaden redan ar inkluderad i foretagets kostnader méste
den exkluderas har. Kostnaderna for att ta hem varorna fran buti-
ken bestar dels av en tidskostnad, dels av en transportkostnad.
Tidskostnaden ar i exemplet satt till 16 kr i timmen.

Ovriga kostnader
Ovriga kostnader avser trafikolyckor vid transport av dagligvaror
(bdde kommersiell transport och sddan som skots av konsumenten)
och kommunernas hjalp 4t gamla och handikappade att handla.
Trangselkostnader har inte tagits med. Inte heller har jag riaknat
in effekter pd miljon, orsakade av en viss struktur. Sdledes beaktas
inte kostnader pa grund av avgasutslapp eller uppoffringar orsaka-
de av en oestetiskt utformad miljo, eftersom jag bedomt dessas
betydelse for kostnadsrelationerna mellan olika alternativ vara
mycket liten. Sddana kostnader kan emellertid ocksé inkluderas av
den som finner det vara motiverat och mgjligt.

Nyttor
Jag utgér ifrdn- att samhillets, dvs alla konsumenters, nytta av
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respektive detaljhandelsstruktur speglas av deras betalningsvilja.

Konsumenterna antas vara villiga att betala for:

e Virdet av att ha varorna hemma. Detta varde antas vara detsam-
ma oavsett var produkterna kopts. Rimligheten i detta antagan-
den kan diskuteras, eftersom utbudet av varor i en stor butik ar
storre och darfor mahanda battre anpassat till den enskilde kon-
sumentens behov. Virdet av varorna skulle darfor kunna vara
hogre om varorna inkops i en stor butik. Har har jag emellertid
bortsett frAn denna mojlighet och antagit att véardet ar lika. D&
det ar skillnader i effektivitet som exemplet vill visa kan detta
viarde darfor uteslutas vid berdkningarna.

e Virdet av butikens sociala funktion och av sortimentfunktionen.
For somliga kan butiksbesdket vara foranlett inte av att de be-
hover varor utan i forsta hand vill triffa och prata med manni-
skor. I studiens exempel behandlar jag dessa virden som om de
vore ett enda varde, darfor att kalkylen annars skulle bli for
komplicerad. Men egentligen borde de behandlas for sig, efter-
som sortimentfunktionen far ett hogre virde ju storre butiken ar,
medan den sociala funktionen far ett lagre varde.

Studiens resultat

Forst berdknar jag kostnaden for de tre strukturerna och anger en
rangordning baserad p& kostnaden. Sedan diskuterar jag nyttan
med strukturerna och hur de kan paverka rangordningen.

De tre detaljhandelsstrukturernas kostnader baseras pa berak-
ningar jag gjort av de olika kostnadsvariablerna. Dessa finns be-
skrivna och redovisade i Widman (1976).

Hushéllskostnaderna i tabellerna dverensstammer inte med hus-
héllens utgifter eftersom t ex tidskostnader inte betalas ut av kon-
sumenten. Konsumenten betalar naturligtvis ocksa transfererings-
kostnaderna (skatter m m) som inte inkluderas i de egentliga kost-
naderna. Det ‘intressanta i tabellerna ar inte storleken pa utan
skillnaderna mellan strukturernas kostnader.

Frén tabellerna kan man gora nagra intressanta observationer.

For det forsta ar kostnadsskillnaderna mellan detaljhandels-
strukturerna mycket smé. Den billigaste strukturen har bara 3,3
procent lagre kostnader dn den dyraste i sm&husomradet. Skillna-
derna mellan den billigaste och den dyraste strukturen i hyresomré-
det ar bara omkring 1,3 procent.
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Tabell 1 Totala kostnader i ett smdhusomrade. Kronor

Enbart stor- Storbutiker och Storbutiker och
butiker S narbutiker S + N hemsandning S + H
Foretagens omsattning 62 200 62 579 62 747
— vinsten - 808 - 814 - 815
Foretagens kostnader 61 392 61 765 61931
Skatter och sociala avgifter —-12 032 —12 430 -12 322
Foretagskostnader 49 360 49 336 49 608
Konsumentkostnader 10 018 8 150 8 854
varav tidskostnad 9 241 7 590 8 151
varav transportkostnad 777 560 703
Ovriga kostnader 215 119 138
Totala kostnader 59 593 57 605 58 600
Kostnader per hushall 8 513 8 229 8 371



Lzl

Tabell 2 Totala kostnader i ett hyreshusomréde. Kronor

Foretagens omséttning

— vinsten

Foretagens kostnader

Skatter och sociala avgifter

Foretagskostnader

Konsumentkostnader
varav tidskostnad
varayv transportkostnad

Ovriga kostnader
Totala kostnader

Kostnader per hushéll

Enbart stor- Storbutiker och Storbutiker och

butiker S narbutiker S + N hemsédndning S + H
62 200 62 579 62 747
- 808 - 814 - 815
61392 61 765 61 931
—12 032 —12 430 -12322
49 360 49 336 49 608
6 991 6 394 6 069

6 552 5 987 5677
439 407

62 82 30
56 413 55772 55 707
8 059 7 967 7 958




For det andra ar det intressant att observera att den struktur som
ar billigast om man mater enbart foretagens kostnader ar den som
har dominerat och fortfarande dominerar marknaden. Den struktu-
ren ar emellertid dyrast om den bedoms efter sin samhéllskostnad.

Skillnaden i konsumenternas tidsinsats mellan de olika struktu-
rerna ar inte stor. Hushall i smahusomrédet sparar -bara 15 timmar
om aret i struktur (S + N) jamfort med struktur (S).

Det finns manga anledningar till att den billigaste butiksstruktu-
ren inte har utvecklats. For det forsta kan det finnas fler variabler
som konsumenten tar hansyn till men som inte ar inkluderade bland
kostnaderna i exemplet, t ex nyttan av ett butiksbesok. For det
andra kan kostnaderna vara felaktigt uppskattade. Det kan gilla
konsumentens tidskostnader och butikernas kostnadsskillnader.
For det tredje agerar konsumenterna inte med utgngspunkt i de
kostnader som riknats fram har. De priser som konsumenten mo-
ter inkluderar transfereringarna. Konsumenten skulle darfor kunna
ha betett sig annorlunda om han tagit stallning till de "egentliga”
priserna.

Om bara kostnaderna berdknas blir rangordningen i smdhusom-
rddet foljande, fran den billigaste strukturen till den dyraste:

1 Storbutiks- och narbutiksstrukturen
2 Storbutiks- och hemsandningsstrukturen
3 Storbutiksstrukturen

T hyreshusomréde blir rangordningen féljande:

1 Storbutiks- och hemsidndningsstrukturen
2 Storbutiks- och narbutiksstrukturen
3 Storbutiksstrukturen

Storbutiksstrukturen dr den dyraste strukturen i bidda omrédena
men forsta platsen beldggs av tva olika strukturer i de tvé olika
omréidena. En anledning till att storbutiks- och hemsandningsstruk-
turen ar billigare an storbutiks- och narbutiksstrukturen i hyres-
husomradet har att gora med avstdnden. En konsument i hyres-
husomradet sparar inte s mycket tid genom att handla i narbutiken
jamfort med storbutiken, vilket konsumenten i sm&husomrédet
gor.
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Detaljhandelsstrukturernas effektivitet

Uppgifter om kostnaderna ar nddvandiga men inte tillrackliga for
en analys av detaljhandelsstrukturernas totala effektivitet. Med
total effektivitet menas forhallandet mellan konsumenternas nytta
och deras uppoffringar. Fordelarna (nyttan) méste darfor raknain.
Nyttan bestar av

e virdet av att ha varorna hemma (a)
e virdet av den sociala funktionen och sortimentfunktionen (b)

Som tidigare papekats antogs det forsta vérdet vara lika oavsett
var varorna kopts och kan darfor har exkluderas frin berakningar-
na. Vi vet inte storleken av (b). Det antogs vidare att sortiment-
funktionen 6kar med butiksstorleken medan den sociala funktionen
minskar. Vi vet att den totala nyttan (a + b) for en konsument
maste vara lika med eller storre dn kostnaderna for att varorna skall
kopas. Om nyttan vore mindre @an kostnaderna skulle konsumen-
terna inte kOpa varorna. Vi vet darfor att (a +.b) ar storre dn
kostnaderna. Trots att det finns konsumenter som gar till affaren i
forsta hand for att fa social kontakt, gar de flesta dit for att handla.
Med stor sannolikhet ar darfor (a) storre an (b). I en konkret
utvardering har politikern/samhallsplaneraren majlighet att sétta in
de viarden som anses riktiga i sammanhanget.

For exemplet gor jag nu antagandet att (b) for storbutikerna (by)
ar 1 000. Med utgingspunkt frdn detta kan vi f& fram att storbu-
tiks-/narbutiksstrukturen har hogre effektivitet 4n storbutiksstruk-
turen om (b) for narbutiken (b,) ar stérre dn ungefar 300 i smé-
husomradet. Man kan ocksa sdga att om vardet av den stora buti-
kens sociala funktion ar tre ganger storre an motsvarande virde i
den lilla butiken s& har storbutikssystemet hogre total effektivitet
an storbutiks-/narbutikssystemet. I ett hyreshusomride behdver
storbutikens sociala virde vara dubbelt sa stort som narbutiken for
att storbutikens strukturer skall ha hogre effektivitet.

En jamforelse mellan storbutiksstrukturen (S) och storbutiks/
hemséandningsstrukturen (S + H) visar att, om (b,) ar 1 000, kom-
mer storbutiks/hemsandningsstrukturen att ha hogre total effektivi-
tet, om (b) for hemsandningsforetaget (b,) Overstiger 0. Det betyder
att om (b,) har nigot socialt varde 0ver huvud taget sd har den
strukturen hogre effektivitet dn storbutiksstrukturen.

Om man slutligen jamfor strukturen (S + N) med strukturen (S +
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H) och fortfarande utgar frén att (b)) = 1 000 blir resultatet att
strukturen (S + N) har hogre effektivitet n strukturen (S + H),
om narbutikens sociala viarde Gverstiger omkring 1/30 av hemsand-
ningsforetaget. Det betyder att om hemsandningsforetagets sociala
varde ar 30 ganger storre an narbutikens ar struktur (S + H) effek-
tivare an struktur (S + N).

Studien visar att det dr sma skillnader mellan strukturernas kost-
nader. Nar man sedan tar med intdktssidan (fordelarna) och gor
parvisa jamforelser synes den mest effektiva strukturen vara kom-
binationen av stora och smé butiker. Den minst effektiva ur sam-
hillets synvinkel ar strukturen med enbart storbutiker. Nagra sikra
slutsatser kan inte dras p& grund av att vi alltfor lite kanner till
nyttosidan av butiksbesoket, men tendensen ar relativt klar.

Analysen bygger alltsa pa ett stort antal antaganden om virdet p&
de ingdende faktorerna. Vissa antaganden kan baseras pé tidigare
studier, medan andra méste vila p4 mer osdker grund. Vid en
simuleringsstudie som denna ar det relativt enkelt att undersoka
resultatens kanslighet for variabelforandringar.

Négra variabler kan péverka resultatet avsevart med endast
ringa forandring, medan andra variabelfoérandringar inte alls paver-
kar resultatet.

Kanslighetsanalysen kan darfor anses som en viktig del av denna
utvardering. Det giller att fa fram de faktorer som gor att alternati-
ven latt byter plats. I studien har jag undersokt dessa variablers
forméga att pdverka rangordningen mellan alternativen. Dessa fak-
torer ar koptroheten, skillnader i priser mellan stora och smé buti-
ker, lonekostnadsokningar, virdet av hushéllens tidsinsats och
storleken p& bostadsomridena. Av dessa variabler visar det sig
endast vara prisskillnaderna och vardet av hushéllens tidsinsats
som markbart kan paverka rangordningen.

Det visade sigt ex att om de smé butikerna har 11 procent hogre
priser an de stora butikerna (i sm&husomradet) kommer storbu-
tiksstrukturen att vara billigare dn storbutiks/néarbutiksstrukturen.
(I hyreshusomrédet &r motsvarande siffra 3,5 procent.) I grundmo-
dellen antogs smabutikerna halla 2 procent hogre priser.

Det visade sig ocksa att dven om hushéllen i smihusomrédet
vérderar sin tid till noll krona per timme blir storbutiks/narbutiks-
strukturen billigare an storbutiksstrukturen. (I hyreshusomradet ar
storbutikssystemet billigare om virdet ar lagre 4n 7 kr i timmen.)
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I grundmodellen antogs hushallen virdera sin tid till 16 kr i
timmen.

Strukturernas effekter for olika
konsumentkategorier

Hittills har jag diskuterat olika butiksstrukturers konsekvenser for
kostnaderna och effektiviteten. Daremot har andra effekter inte
diskuterats, t ex skillnaderna i effekter for olika konsumentgrup-
per.

Vi vet frin foregdende avsnitt att de tva strukturerna som har
den hogsta totala effektiviteten troligen ar storbutiks/narbutiks-
och storbutiks/hemsandningsstrukturerna.

Eftersom konsumenterna ar en heterogen grupp har vissa grup-
per storre gladje @n andra av en viss struktur. De grupper som har
de storsta fordelarna av storbutiks/narbutiksstrukturen ar formod-
ligen de som

e ir svaga i nagot avseende (t ex saknar bil, har svart att g och
béra en tung borda, har ont om tid)

e har svérighet att planera for en veckas dagligvarukonsumtion

e saknar forvaringsutrymme

e inte tycker om stora butiker

Av denna upprakning ar det tydligt att ldginkomsttagare har den
storsta gladjen av det differentierade butiksutbudet.

De konsumenter som har den storsta gladjen av storbutiks/hem-
sandningsstrukturen ar formodligen de som

kan planera

har goda forvaringsutrymmen
har god likviditet

inte tycker om inkopsresor
har ont om tid

inte kan gora inkOpsresor

Troligen ingér framfor allt hdginkomsttagare i denna grupp. Den
sistnamnda gruppen kan dock omfatta ldginkomsttagare.

Av detta resonemang ar det relativt klart att om man vill stodja
laginkomsttagare mer an hodginkomsttagare ar storbutiks/narbu-
tiksstrukturen att foredra framfor storbutiks/hemséndningsstruktu-
ren.
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Avslutande synpunkter

Jag har i denna uppsats anvisat en modellansats for utvardering av
butiksstrukturer. Ansatsen ger mdjligheter att relativt enkelt ta
fram variabler som har stor betydelse for kalkylutfallet. Metoden
gor det mojligt for beslutfattare att delta i hela utvarderingsproces-
sen. De kan sjdlva ange viarden pé de faktorer som de vill inkludera.
P4 sa satt bor utviarderingen fa storre relevans for dem.

En modellansats som denna ar anvindbar inte bara for utvarde-
ring av komplexa system som dagligvarustrukturer utan kan anvan-
das av samhillsplanerare och politiker ocksd i andra sammanhang,
t ex for utvardering av barnomsorgs- och ungdomsverksamhet,
olika bostadsomriden eller gor-det-sjalv-verksamhet kontra kop av
motsvarande tjanster.

Ett resultat av studien ar att de faktorer som framfor allt avgor
vilken struktur som ar effektivast ar de for vilka subjektiva viarde-
ringar spelar stor roll (viardet .av butikernas sociala funktion och
sortimentfunktion, viardet av den tid hushéllen lagger ned pa in-
kopsarbetet). Om dessa finns for narvarande mycket liten kunskap.

132



BARBRO ANELL

Vad hander nar ett stort kdpcent-

rum etableras i en stadskarna?

Ett nytt drag i detaljhandelsomvandlingen ar att hela in-
nerstadskvarter byggs om till en sammanhallen detalj-
handelsanlaggning — ett kopcentrum. Det problem som
har tas upp ar hur man skall kunna fa en samlad bild av
konsumenteffekterna av en sddan detaljhandelsetable-
ring. Effekterna méaste rimligen bli olika for olika konsu-
mentkategorier och dven variera pa kort och lang sikt. P
kort sikt okar formodligen utbud och valfrihet, men vad
hander pd langre sikt om den centrala anlaggningen slar
ut kvartersbutiker och lokala kdpcentra?

Forfattaren borjar med att diskutera olika problem som
en utvardering av denna typ aktualiserar. Hur gora stu-
dien anvandbar, vad innebar det att valja perspektiv och
utvarderingskriterier och hur véalja metoder for att samla
in data? Darefter skisseras ett tillvagagangssatt for att
utvardera etableringen av ett stort kopcentrum, Linden, i
Norrkopings centrum. Det sker genom ett antal matningar
av forhallandena fore och efter etableringen. Matningar-
na avser bl a forandringar i konsumenternas kdpvanor
och i den 6vriga detaljhandeln.

Denna utvarderingsstudie skiljer sig frdn bokens ovriga
genom att den har ambitionen att ge en allsidig bild av
effekterna och samtidigt dstadkomma precisionsmat-
ningar. Resultatet ar att det behdvs ett antal studier som
med olika metoder tar in de data som efterstravas. Det blir
darmed ett stort projekt som stracker sig over ett antal ar.
A andra sidan bér studien ge information av en typ som
det ar ont om: hur anpassningsprocessen forloper for
detaljhandelsforetagen och for olika konsumentkatego-
rier och vilka verkningar detta har.
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Inledning

Fragor kring detaljhandelns strukturomvandling och konsumenter-
nas tillgdng till detaljhandelns utbud har debatterats och utretts
flitigt under senare &r. En relativt ny och foga belyst foreteelse ar
omvandlingen av hela kvarter i stadskdrnan till detaljhandelsan-
laggningar, typ Gallerian i Stockholm och 6stra Nordstan i Gote-
borg.

I kvarteret Linden i det centrala Norrkoping 6ppnades relativt
nyligen ett kopcentrum av liknande typ (mars 1977). Linden inne-
haller ett Ahlénvaruhus och ett 30-tal fackbutiker for mode-, fri-
tids- och bosattningsvaror och har en uthyrbar yta p& 23 000 m2.
Det ar fraga om ett mycket kraftigt tillskott till handeln i centrum,
eftersom omsittningen i centrumbutikerna fore Lindens tillkomst
uppskattningsvis rorde sig om ca 450 miljoner kr och Lindens om-
sattning ar budgeterad till ca 100— 120 miljoner kr.

Etableringen av ett kopcentrum i en stadskarna far givetvis kon-
sekvenser for konsumenternas kopvanor. Det kvantitativt och
kanske dven kvalitativt 6kade utbudet hojer centrums attraktivitet
for manga manniskor. Effekten hiarav torde bli att manniskor oftare
an tidigare soker sig till centrum for kop av savil daglig- som
urvalsvaror. En liknande effekt ar att grupper av konsumenter —
definierade genom geografiska eller andra avgrinsningar — som
tidigare sillan besokte centrum nu &ker dit mer regelbundet. Dessa
bada forandringar — en totalt 6kad tillstromning och en tillstrom-
ning av annan sammanséattning an forr — kan i sin tur fa foljdverk-
ningar. Trafiken in i och ut ur city och efterfrdgan pé parkeringsut-
rymme kan t ex oka. Centrums 6kade dragningskraft och omland
kan forsvéra den ekonomiska situationen for detaljhandel beldgen
mindre centralt och leda till en utslagning av butiker, vilket kan
skapa problem for konsumenter som av olika anledningar har svart
att ta sig till centrum.

Etableringen och dess konsekvenser studeras av forskare vid
Ekonomiska Forskningsinstitutet vid Handelshogskolan i Stock-
holm. Inom ramen for projektet ingér ett flertal delstudier rorande
forandringar i butiksbestdndet, Gvriga butikers reaktioner pa den
okade konkurrensen, de detaljhandelsanstilldas situation och de
planerande myndigheternas agerande. Projektets tyngdpunkt ligger
dock i studiet av konsumenternas situation och agerande.

Projektet syftar i forsta hand till att kartlagga hur de ovan namn-
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da grupperna berors av och reagerar p4 den forandring Lindeneta-
bleringen innebar och vilka konsekvenser den har for olika grup-
per. Projektet ar bl a avsett att ge underlag for beslut i liknande
situationer i andra kommuner men vander sig ocksa till dem som
foretrader konsumentintresset och dem som ar verksamma inom
detaljhandeln.

I denna uppsats diskuterar jag nagra problem som utvardering av
detta slag aktualiserar och hur de 16sts inom projektet. En timligen
omfattande litteratur om utvarderingar har ju vuxit fram pa senare
&r, men utvirderaren stélls anda infor valsituationer och problem
nar det giller att genomfora ett konkret utvarderingsprojekt. Det
projekt som beskrivs har skall ge en mangfasetterad belysning av
vad etablerandet av ett stort kopcentrum som Linden for med sig,
men jag valjer att i denna uppsats betona konsumentperspektivet.

Uppsatsen ar disponerad sa att jag tar upp varje problem for sig
och véra — forskarlagets och referensgruppens — stallningstagan-
den i det sammanhanget. I det avslutande avsnittet skall jag forso-
ka dra ihop trddarna mer och ocksé sdga ndgot om vara forvant-
ningar infor projektets fortsattning. Nar detta skrivs (februari 1979)
ar namligen bara den forsta av projektets tva etapper genomford.
(Forteckning Gver hittills publicerade rapporter aterfinns i bilaga
1.) Den andra etappen planeras d4ga rum 1980.

Hur tillgodose kraven pa anvandbarhet/anvandning?
Det framhélls ofta att utvarderingar innehéller ett bedomnings/var-
deringsinslag och att de skall ingd som ett led i ett rationellt beslut-
fattande. En uppdragsgivares intressen spelar darfor ofta stor roll
for ett projekts inriktning.

Utvarderingsforskare som Weiss (1972) och Quade (1971) ger
exempel pa olika typer av uppdragsgivare for utvarderingsprojekt
och hur projektets inriktning kan anpassas efter uppdragsgivarens
syften.

D4 det har presenterade projektet ar ett forskningsprojekt och
inte ett utredningsuppdrag saknas dock en uppdragsgivare med
direkt behov av resultaten. Byggforskningsrddet (BFR), som ar
finansiar, har givetvis ett intresse av att fa fragan belyst och kan p&
olika satt sprida resultaten. Norrkopings kommun har ocksa ett
intresse av att fa etableringens konsekvenser kartlagda, t ex for att
kunna mildra eventuella negativafoljder for vissa grupper, for att f&
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underlag for en framtida varuférsorjningsplanering m m. Samtidigt
har kommunen inte s& stor direkt praktisk nytta av projektet idag,
dad dess handlingsfrihet ar starkt kringskuren. Stadens centrum
ligger dar det ligger och kommer att gora det ett bra tag framover.
Kommunen har dock visat stort intresse for projektet och stott det
pa olika sitt. Detta har haft stor betydelse for forskarlagets val av
forskarroll. Vihar valt att vara "observatorer” och inte ”aktionsfor-
skare”.

Projektet styrs av ett allmidnt kunskapsintresse. Det finns en
mangd potentiella intressenter, t ex planerande organ pa kommu-
nal och regional nivé, foretradare for konsumentintressen pa olika
nivaer, byggherrar och fastighetsforvaltare, anstillda inom detalj-
handeln och olika foretag inom detaljhandeln. Deras specifika kun-
skapsintressen kanner vi inte idag, och vi har darfor inriktat projek-
tet pa att ge en bred belysning av mé&nga aspekter pa etableringen
och dess konsekvenser for att resultaten skall bli mangsidigt an-
vandbara.

Anvandbarhet forutsitter att man staller de “ratta fragorna”, sa
att en intressent finner resultaten relevanta. Men kdnnedom om
forskningsresultaten méste ocksa spridas till de potentiella intres-
senterna s& att de kan utnyttja dem. Problemet géller alltsa att 0ka
bade anvandbarheten (relevansen) i projektresultaten och anvind-
ningen av dem (t ex i fortsatt planering).

Ett sitt att 6ka samhdillsrelevansen i forskningen ar att knyta
referensgrupper till forskningsprojekten. En referensgrupp kan ge
rdd om hur projektet skall utformas for att bli anviandbart och
genom sitt kontaktnit se till att resultaten sprids och tillampas. Vi
harvaltattknyta en referensgrupp till projektet med representanter
for den lokala handeln, kommunen, linet och de anstillda. Konsu-
menterna foretrids av konsumentverket. DA gruppen har bade
lokal och central anknytning tror vi att den kan fylla sin dubbla
funktion.

Att anlagga perspektiv

Ett perspektiv innebdr en inriktning av synfaltet, av sattet att
betrakta forskningsproblemet. Att se distributionssystemet ur ett
konsumentperspektiv innebir att andra egenskaper och relationer
framtrader som viktiga 4n om man sig systemet ur ndgot annat
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perspektiv, t ex den enskilda butikens, dagligvarublockets eller
Pris- och Kartellnimndens.

Flera grupper kan beroras av de forandringar inom distributions-
systemet som Lindenetableringen for med sig, t ex

konsumenterna

detaljhandeln

andra typer av kommersiell eller annan service
potentiellt etableringsintresserade foretag

de sysselsatta inom detaljhandeln

leverantorer till detaljhandeln

fastighetsigare

kommunen

angriansande kommuner

Dessa grupper kan betrakta distributionssystemet ur olika per-
spektiv. S& gors exempelvis manga utviarderingar av detaljhandels-
etableringar ur de etableringsintresserades perspektiv, i forvag”
infor en etablering. De frdgor man soker svar pd giller om en
planerad etablering blir I1onsam eller ej och p& hur lang sikt. Upp-
marksamheten riktas in p&4 konkurrenterna och som en bakgrund
studeras ocksa t ex befolkningsutveckling, kopkraftsutveckling,
resvanor och inképsvanor.

I vissa fall gors ocksa forsok att ta fram beslutunderlag for
planerande myndigheter genom att — ocksa i forvag — berdkna fran
vilka delar av den redan existerande detaljhandeln den nyetable-
rande enheten kan védntas hdmta sin omséattning. En friga man d&
soker besvara giller om nigra delar av detaljhandeln i 6vrigt kom-
mer att fi vidkdnnas si stora omséttningsminskningar eller en s&
lag tillvaxt att deras fortsatta existens hotas och i s fall om dessa
butiker fyller en sarskilt angeldgen servicefunktion. I t ex distribu-
tionsutredningen gjordes ett forsok att kvantifiera stormarknader-
nas effekter p&4 Ovrig handel. I detta perspektiv framtrader vissa
enheter som viktiga — de som skall garantera konsumenterna en
viss minimistandard i friga om service.

Vi har valt att gora Lindenprojektet i de samhéllsplanerande
myndigheternas intresse, dvs vi ser planeringsorganen pé lokal,
regional och central niva som vara uppdragsgivare i nd4gon mening.
Vi anser att det d& blir nodvandigt att sdtta konsumenternas situa-

137



tion och agerande i féorgrunden och se forandringarna i distributio-
nen, i och med etableringen, ur deras perspektiv. Det ar for konsu-
menternas basta som planeringen skall ske.

Ett forsok till en detaljerad uppdelning av vilka aspekter av
utbudet som har betydelse for konsumenten har gjorts av distribu-
tionsutredningen. I den ses inkOpen enbart som en instrumentell
verksamhet; det giller for konsumenten att organisera inkOpsverk-
samheten pa ett ekonomiskt satt. Denna instillning har kritiserats
av bl a Gronmo (1976). Han anser att inkdpen ocksé har en expres-
siv (social) funktion, att de ger mojligheter till social kontakt.
Detaljhandeln &r ju ocksd en del av den byggda miljon och kan
allts& bidra med positiva eller negativa upplevelser av denna hos
konsumenten. Vi forsoker knyta an till dessa tankar néar vi foreslar
foljande systematisering av for konsumenterna viktiga egenskaper i
utbudet och indikationer pd att konsumenternas behov tillgodoses:

e Information
Indikator: Far konsumenten dverblick 6ver utbudet och upplys-
ningar om vilka varuvarianter och varukombinationer som fyller
olika behov och ansprék?

o Tillganglighet
Indikator: Kan konsumenten latt nd utbudet i tid och rum?

e Sortimentsammansdttning
Indikator: Finns ett "tillrackligt” brett och djupt urval?

e Pris
Indikator: Ar priser och prisnivaer laga?

o Inképsmiljo
Indikator: Ar inkOpsmiljon dndamélsenlig? Inordnar sig detalj-
handeln “tillrackligt” bra i stadsmiljon i 6vrigt? Ger inkOpen
ocksa mojligheter till sociala kontakter i vid beméarkelse?

De olika egenskaperna ar inte oberoende sinsemellan. Exempel-
vis utbudets storlek, tillganglighet och prisniva ar ju starkt forknip-
pade med varandra.

Att valja tillvdgagangssatt

En utvardering innebér alltid ett stillningstagande till om det som
utvirderas ar battre eller simre dn négot alternativ. Att bestimma
vilket alternativ jamforelsen skall gilla véllar ofta problem.
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Quade (1971) pekar p& négra skilda satt att formulera jamforel-
sealternativ eller referenspunkter:

o Jamforelse "fore” — “efter”

e Projektion av trenddata fran perioden "fore” till perioden "efter”
och en jamforelse av prognosviardena med verkligt utfall

e JamfOrelse med objekt som inte berorts av den verksamhet eller
forandring utvarderingen giller

e JamfOrelse mellan planerat utfall och verkligt utfall

e Kontrollerat experiment

I vissa situationer har man velat gora utvarderingen mot absoluta
mal av olika slag (ett sarfall av jimforelse gentemot planerat utfall).
Utvarderaren finner dock ofta att explicita, operationellt formule-
rade mal saknas och att man latt hamnar i of ruktbara diskussioner
av vad som skall anses vara "acceptabelt” eller “tillrackligt”.

Inviandningar kan riktas ocks& mot de Ovriga forfaringssétten. De
forstndmnda gor det svart att faststidlla om forandringar”verkligen”
beror pa utvarderingsforemélet, dvs om kausalsamband foreligger.
Historia, mognad, instrumenteffekter, sjdlvselektion etc kan
snedvrida resultaten. Det sista forfaringssittet representerar vis-
serligen ett ideal ur metodologisk synvinkel men ar séllan genom-
forbart utanfor laboratoriet.

Campbell (1969), som ar en av forkdmparna for att samhélleliga
reformer skall genomf6éras som experiment, erkdnner aven han att
detta i praktiken ofta dr omdgjligt. Man far ndja sig med samre
16sningar for att overhuvudtaget f& en utvardering till stdnd:

"The general ethic, here advocated for public administrators as
well as social scientists, is to use the very best method possible,
aiming at "true experiments” with random control groups. But
where randomized treatments are not possible, a self-critical use of
quasiexperimental designs is advocated. We must do the best we
can with what is available to us.” (Campbell a a sid 236)

Vi har valt att gora en longitudinell studie. Det hade varit 6nsk-
vart att studera utvecklingen i ndgon ort eller kommun utdover
Norrkoping med liknande egenskaper, men utan en etablering av
Lindens slag. Tyvirr tillater inte projektets resurser detta. Projek-
tet ar alltsd upplagt som en fore-eftermétning utan kontrollgrupp.
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Vi kommer emellertid att forsoka isolera forandringar som hanger
samman med den allmdnekonomiska utvecklingen (trenddata) fran
sddana som hinger samman med Lindens tillkomst, bl a genom att
studera utvecklingen av butiksbestandet i Norrkoping pé lite langre
sikt 4n en kort period kring Lindens Oppnande och genom att
betrakta utvecklingen i riket som helhet. For Norrkopings del har
vi data om butiksbestadndet vid flera mattillfallen, d& vi haft tillging
till materialet fran 1951 &rs foretagsrakning och d& Norrkopings
fackliga centralorganisation redan gjort en studie av hur bestandet
av dagligvarubutiker utvecklats i staden mellan 1963 och 1973.

Genom referensgruppen har vi ocksd goda mdjligheter att halla
oss informerade om andra forandringar p& orten som kan inverka
pa resultatet av eftermétningen, t ex befolknings- och inkomstut-
veckling, trafikomldggningar etc.

Vi far allts& anvianda oss av kontroller av denna typ for att kunna
sidga nagot om effekterna av Lindenetableringen. Detta ar en timli-
gen vanlig utvdag. Weiss (1972) siager — med stod i Campbells
tankegdngar — foljande:

”Probably the most engaging and cogent feature of the quasi-expe-
rimental approach is the realization that it is not essential to guard
against every possible source of error. The aim should be to control
those sources of error likely to appear in a given situation. Thus,
Campbell and Stanley include a design specifically dubbed "pat-
ched up”, because it adds specific controls, one after the other, to
rule out different sources of confusion . . . Although not neat and
elegant, such designs solve important problems in the real world”
(Weiss 1972, sid 72).

Val av tillvagagangssatt for insamling av data
Informationen. Vi utgér fr&n att konsumenten behover information
om vilka varor som utbjuds var och pa vilka villkor, liksom om hur
olika varor och varukombinationer uppfyller olika ansprdk och
behov. Vi méste darfér veta om marknadsforingen, t ex genom
massmedia, blivit mer eller mindre sakligt informerande efter Lin-
dens tillkomst, jamfort med situationen fére. Vi méste veta om
konsumenterna har léattare eller svarare att fi dverblick dver utbu-
det och forsiljningsvillkoren. Vi méste veta om konsumenterna har
lattare eller svarare att fa rdd och hjélp av sakkunnig personal, ndr
de gor sina inkOp.
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Tillgdngligheten. Vi utgar fran att ju nirmare konsumentens bostad
utbudet finns eller ju liattare det dr for konsumenten att ta sig till
utbudet, desto battre ar situationen ur konsumentsynvinkel, ceteris
paribus. I tillgdngligheten ligger ocksa frdgan om Oppettider. Vi
utgdr ocksa fran att kraven pa tillganglighet viaxlar mellan olika
branschers utbud. Detta fordrar bl a en kartlaggning av butiksbe-
stdndet inom olika branscher fore och efter Lindens tillkomst, med
avseende p& butikstorlekar, lokalisering, sortimentsammansitt-
ning, Oppettider, sd att forandringar i t ex avstand och transport-
uppoffringar kan anges.

Sortimentet. Vi utgér fran att konsumenten behover ett visst mini-
misortiment av olika varor och fran att kraven pa sortimentbredd
och -djup véaxlar mellan olika branschers utbud. Vi utgéar ocksé fran
att sortimentet bor tillgodose olika konsumentgruppers skiftande
behov och ansprak. Vi méste séledes veta inriktningen och omfatt-
ningen av olika butikers sortiment och vilka forandringar som sker
hirvidlag.

Priserna. Vi utgéar fran att konsumenternas krav giller laga (och
jamna) priser och en prissiattning som avspeglar siljarens ”presta-
tioner”, sd att skillnader i kvalitet, service etc kommer till uttryck i
prisskillnader. Vi méste saledes skaffa oss kunskaper om priser och
marginaler i olika branscher och om vilka forandringar som sker
harvidlag.

Inkopsmiljon. Vi utgér frén att inkdpsmiljon i och omkring butiken
bor underlitta inkopen fysiskt, samtidigt som den erbjuder inkdpa-
ren en psykiskt och socialt acceptabel omgivning.

Vi utgar ocksé fran att detaljhandeln bor inordnas i stadsmiljon
pa ett estetiskt och praktiskt lampligt satt. Vi maste alltsd veta om
konsumenterna tycker att stadsbilden blivit fulare eller vackrare,
om det blivit mer eller mindre trangsel, buller och avgaser efter
Lindens tillkomst. Vi maste veta om konsumenterna anser att
inkOpen har blivit mer eller mindre péafrestande fysiskt och psy-
kiskt, socialt och ekonomiskt.

Ett problem géller hur olika konsumentgruppers situation skall
beaktas. Néagra konsumentgrupper kanske far en klart forsamrad
situation, andra en klart forbattrad. Nagon del av utbudet kanske
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har forbéattrats — t ex sortimentet — medan en annan forsamrats —
t ex tillgdngligheten. I samhéllskalkyler av typen cost/benefitanaly-
ser gors dylika sammanvégningar i monetiara termer. Vi har emel-
lertid ansett det olampligt att soka vdga samman den méangfald
aspekter projektet tar upp till ndgot slags sammanfattande omdo-
me. Méngfalden i belysningen ser vi som en av projektets starka
sidor. Vi tror vidare att en sammanvagning skulle kunna leda till att
resultaten anviandes mer okritiskt i debatten.

Eftersom vi velat ge en bred belysning av etableringen och dess
konsekvenser blir undersokningsproblemet stort och ohanterligt.
Vi har valt att genomféra projektet i form av flera delundersokning-
ar.

Delundersokningarna — se sammanstillningen senare i texten —
ar upplagda pa olika satt. Vi anser alltsd inte att det existerar nigon
speciell utvarderingsmetod, utan metoderna far viljas efter syfte
och ekonomi. Vi 6vergér nu till att presentera delundersokningar-
na.

Detaljhandelns situation och agerande
Strukturstudien

Konsekvenserna for detaljhandeln i Norrkoping av Lindenetable-
ringen studeras genom en detaljerad kartldggning av butiksbestan-
det i bade fore- och eftermitning. Undersokningen omfattar hela
Norrkopings kommun. For att effekterna i en storre ort i Norrko-
pings omland skall kunna belysas inbegrips ocks& Soderkoping i
undersOkningen. Strukturstudien omfattar dels en enkit till detalj-
handeln, dels en fysisk inventering av butiksbestandet.

Enkitens kartlaggning av detaljhandelsstrukturen i forematning-
en avsag butikens lige (gatuadress), dgare (enskilda, kedjeforetag,
konsumentkooperationen), bransch (enligt SPKs nomenklatur),
omsattning (inkl moms 1973 och 1976), antal hel&rsanstallda (1973
och 1976), antal anstillda den 15 februari 1977 (fordelade efter antal
arbetstimmar), Oppethéllande, forekomst av hemsandningsservice,
total butiksyta, forsaljningsyta samt butikshyra (1976).

Vid den fysiska inventeringen kompletterades oklarheter i en-
kitsvaren genom personliga besok i ett stort antal affarer. Butiker
som inte svarat p& enkiten jimte de som inte fanns med i det
adressregister vi anvande (och foljaktligen inte fatt ndgon enkat)
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besoktes, och uppgifter togs in avseende lage (gatuadress), omsitt-
ning (1976), antal helarsanstéllda (1976), bransch (enligt SPKs no-
menklatur) samt butikens forsiljningsyta.

Eftersom etableringen av Linden ar ett led i den strukturella
omdaningen inom detaljhandeln, som i Sverige tog fart i borjan av
60-talet, har det ansetts nodviandigt att belysa fordndringarna i
detaljhandelns struktur och lokalisering i ett historiskt perspektiv.
For Norrkopings tatort studeras darfor detaljhandelns branschfor-
delning och antal butiker pa stadsdelsniva for aren 1950/51. For
samma ar och omraden studeras dessutom konsumenternas tillgdng
till ndgra utvalda detaljhandels- och servicebranscher (t ex daglig-
varor). Undersokningen baseras p& den officiella befolkningsstatis-
tiken och primaruppgifter frdn 1951 ars foretagsrakning.

Materialet anvinds bl a for att bestimma detaljhandelns och den
Ovriga servicens tillgdnglighet for konsumenterna fore Lindeneta-
bleringen. Butiker och befolkning karteras, varefter restider (gang,
cykel, kollektivtrafik, bil) till och frdn utvalda punkter i undersok-
ningsomrédet faststills med hjilp av s k isokroner (lika-tids-av-
stdndslinjer). Vidare berdknas stadsdelsvis ett enkelt
tillganglighetsindex for dagligvaruservice, t ex antal enheter per
100 invanare, antal enheter inom ett visst restidsavstiand. I efter-
matningen skall inventeringen upprepas s& att de nya métten pa
tillganglighet kan tas fram.

Enligt forematningen var detaljhandeln i Norrképing hart kon-
centrerad till city redan innan Linden 6ppnades. I stadsdelen Gam-
la Staden fanns 203 av stadens 644 butiker och i de angrinsande
stadsdelarna Nordantill 79, Ostantill 53 och Berget 18 butiker. I
dessa stadsdelar bodde omkring 10 procent av Norrkdpings befolk-
ning (se karta i bilaga 2). Den jamnaste geografiska fordelningen
och diarmed den bista tillgdngligheten visade, inte ovéntat, livsme-
delsbutikerna. Av allivsbutikerna fanns 12 procenti city; resten var
spridda i 0vriga kommundelar. Detta stimmer med vad invente-
ringarna i tvd andra, liknande kommuner, Visterds och Orebro,
visat.

Den Overviagande delen av butikerna var smé, riknat efter om-
sattning. Av de 644 butikerna hade en fjardedel en drsomséttning
pa hogst 250 000 kr (1976). Mer an tva tredjedelar hade en omsétt-
ning p& hogst 1 miljon kr och drygt en femtedel hade mellan 1 och 4
miljoner kr i &rsomsattning. Atta forsaljningsstillen s&lde dock for
mer dn 15 miljoner kr.
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Studien av detaljhandelns syn péa framtiden

Enkéten till detaljhandeln beror ocksé handelns forvantningar med
avseende p& konsekvenser av Lindenetableringen for den egna
butiken och vilka &tgiarder som planeras med anledning av dessa
konsekvenser.

Frageformuléret tar upp konsekvenser for den egna butiken av-
seende omsattning, I6nsamhet, prisnivd, sortiment, marknadsfo-
ring och personalens totala arbetstid. For vart och ett av dessa fall
har butiksinnehavaren fatt bedoma om det blir ndgon paverkan alls
och i s fall i vilken riktning. En grupp fragor avser atgarder med
anledning av Lindens tillkomst, dar vi bett butiksinnehavarna ange
dels redan vidtagna atgirder, dels sddana som planeras i dessa
avseenden.

Enligt resultaten fran foreméatningen sade sig kOpmannen i storre
utstrackning tro p& paverkan fradn Linden ju narmare detta kop-
centrum deras butiker l4g. De trodde framfor allt att behovet av
marknadsforing samt att forsaljning och I6nsamhet skulle komma
att pdverkas. Omkring 40 procent av butiksforestindarna p& sédra
Drottninggatan trodde pa effekter frdn Linden i dessa avseenden,
ungefar 30 procent i 6vriga Norrkoping och ungefar 10 procent i
Soderkoping. De flesta av dem som trodde pa paverkan frén Lin-
den vantade sig verkningar som skulle bli negativa for den egna
verksamheten.

I ndgra fall framtradde skillnader i asikter mellan olika slags
butiker. I butiker med en &rsomséttning 6ver 1 miljon kr trodde
man att det skulle bli nodvandigt att utoka sortimentet for att kunna
konkurrera med Linden, vilket inte de mindre butikerna gjorde.
Kopménnen med storre butiker var ocksd mer optimistiska infor
framtiden dn kOpménnen i mindre butiker — en storre andel av de
forstnimnda ansag att butiken skulle finnas kvar om tre r och man
hade i storre utstrackning rustat sig for framtiden genom ombygg-
nader m m.

Butiker p& s6dra Drottninggatan och Ovriga cityomradet, vilka
salde ett sortiment som ocksé skulle komma att bjudas ut i Linden,
trodde genomgéende i hogre grad pa negativ pdverkan frdn Linden
an butiker med annat sortiment.

Genom denna delstudie blir det mgjligt att ge viss belysning av
forandringar for konsumenterna med avseende pa informationen,
sortimentet och priserna och dven tillgingligheten, om vissa buti-
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ker amnar lagga ner. Vid eftermatningen blir det mgjligt att studera
hur de angivna framtidsforvintningarna realiserats.

Konsumenternas situation och agerande
Konsumenternas situation och agerande har studerats i tre delpro-
jekt. En kopvanestudie belyser kdpvanor och tillfredsstillelse med
utbudet hos ett urval konsumenter i fyra bostadsomraden i Norrko-
pings och i Soderkopings stad. En kopmiljostudie belyser vad
besokarna i tre kopcentra i Norrkoping anser om dessa. Ett tredje
delprojekt belyser konsumenternas reaktioner pd nedlaggningen av
en narbutik.

Kopvanestudien

Huvudsyftet med kdpvanestudien har varit att, innan Linden 6pp-
nats, kartlagga hushdllens val av inkdpsstéllen for livsmedel och
sdllankopsvaror och hushéllens tillfredsstillelse med detaljhan-
delns utbud och lokalisering. Genom att en liknande kartliggning
sker i eftermétningen f&s mojligheter att beddma om konsumenter-
nas kopvanor och deras tillfredsstillelse med detaljhandeln i Norr-
koping forandrats.

Frageformularet behandlar livsmedelsinkdpen relativt ingéende.
Fragor stills om vem som handlat var och nir pa dagen, om andra
arenden utrattats samtidigt, fardsatt till och fr&n butiken, inkdpsbe-
lopp och &sikter om att handla livsmedel. Frigeformuldret behand-
lar ocksd kop av urvalsvaror och var man soker efter sddana varor,
om man ar ndjd med utbudet eller inte, om man ar ndjd med
butikernas service eller inte.

De intervjuade var bosatta i fyra bostadsomréden i Norrkoping
och i Soderkopings titort. Valet av bostadsomrdden styrdes av
flera kriterier, bl a att de skulle ligga pa olika avstind frdn Norrko-
pings centrum och ha olika butiksnit, men relativt homogen sam-
mansattning av befolkningen inom omrédet.

Sammanlagt intervjuades i forematningen per telefon ett urval
om ca 450 konsumenter boende i omraddena Haga, Klingsberg,
Hageby villaomrdde och Navestad i Norrkoping samt Soderko-
pings tatort. Haga och Klingsberg ar dldre omraden. Hageby villa-
omréde och Navestad ar av yngre datum.

Tillg&ngen till allivsbutiker i bostadsomradena visade sig variera
mellan de aldre och de yngre omrddena. I Haga hade Over 90

145



procent av de intervjuade en allivsbutik pa hogst 150 meters av-
stdnd fran bostaden, i Klingsberg 80 procent och i S6derkdping ca
60 procent, medan i Navestad 16 procent och i Hageby villaomrade
endast 1 procent av de intervjuade hade en allivsbutik inom detta
avstand. ‘

LivsmedelsinkGpen ansdgs "jobbiga™” av 10 procent av de inter-
vjuade i Haga, 13 procent i Klingsberg, 21 procent i Hageby villa-
omrade, 18 procent i Navestad och 9 procent i Séderkoping. Anda
ar andelen dldre, som kan vintas ha svdrare att gd och bdra an
yngre personer, hogsti de tva forstnimnda omrédena.

Betriffande inkOpen av andra varor an dagligvaror visade sig
butikerna p& och i omedelbar narhet av Drottninggatan vara helt
dominerande inkOpsstéllen. S& skulle t ex mellan 70 och 80 procent
av de intervjuade Norrkopingsborna kopa en ny farg-TV dar. For
de intervjuade Soderkopingsborna var denna siffra endast ca S
procent.

Den starka detaljhandelskoncentrationen till Drottninggatan re-
dan fore Lindens tillkomst uppfattades inte sarskilt positivt. Mellan
36 och 50 procent av de intervjuade i de olika omrédena anség att
Drottninggatans sodra del var en ganska otrivsam eller mycket
otrivsam stadsdel. Mellan 40 och 70 procent av de tillfrigade ville
ocksa hellre ha butikerna mer utspridda i staden. I synnerhet gillde
detta de intervjuade i Haga och Klingsberg.

I eftermatningen kommer samma bostadsomriden att studeras
och samma fragor att stallas som i forematningen. Harigenom far vi
en uppfattning om i vilka avseenden inkOpsvanorna paverkats,
liksom hur detaljhandelns utbud och lokalisering uppfattas av kon-
sumenter med olika forutsattningar.

Kopmil jostudien

Kopmiljostudien bestar av intervjuer med konsumenter pa gatan i
tre centra i Norrkoping. Syftet ar inte att bestimma de olika cent-
ras absoluta dragningskraft. Det gérs pa annat sitt i projektet, bl a
genom studier av omsattningen for olika stadsdelar och branscher.
Avsikten med kopmiljostudien ar i stallet att undersoka varifran
konsumenterna som besoker olika centra kommer. Genom att jam-
fora data frdn 1977 med data fr&n den kommande eftermétningen
kan vi fa en uppfattning om i vad man omlandet for olika centra
forskjutits. Fragor vi Onskar svar pa ar hur stor andel av ett cent-
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rums besokare som bor alldeles intill och hur stor andel som fatt
tillryggaldgga betydande distanser for att né centret.

Frigan om fardsétt ar intressant i sammanhanget. Vilka har gatt
till fots, vilka har anvint kollektiva transportmedel och vilka har
&kt bil? Den storsta rorligheten av dessa grupper har givetvis bilé-
karna, och darfor kommer vid jimforelsen med eftermétningen
sarskild vikt att fastas vid bilisternas fordndrade beteende.

Konsumenterna har ocksa tillfrigats om sitt drende. Ar de i
centrum for att kopa dagligvaror, t ex livsmedel, eller urvalsvaror,
t ex klader? I hur hog grad ar systembolagen orsak till centrumbe-
soket? Eller ar man i centrum for att fa tjanster utférda, som
hérklippning? Niar dessa data stélls mot dem som framkommer i
eftermatningen, ar det av sarskilt intresse att studera om perifert
liggande centra i 6kande utstrackning besoks enbart for dagligva-
ror, dvs att konsumenterna mer och mer gor sina sillankop i
stadskdrnan. Detta kan i s fall forebada en uttunning av utbudet av
t ex klader utanfor centrum.

Forematningen — omfattande ca 500 intervjuer — visade att pa
Drottninggatan hade ungefar &tta besokare av tio ett detaljhandels-
arende och hélften hade ett servicedrende. En tiondel hade ingetde-
ra. Halften av besokarna kopte livsmedel, en fjairdedel kopte kla-
der, en tiondel rusdrycker. De arbetsresande hade farre detaljhan-
delsdrenden per person, men fler servicedrenden. Av de olika slags
darendena var det kladinkOp som mest samvarierade med avstdnd
till hemmet. I de tva andra centra, Hageby och Riks-City, hade
over 90 procent av de besokande ett detaljhandelsiarende, ca half-
ten ett servicedrende. Tre fjardedelar kopte livsmedel, bara en
tiondel klider men ca en femtedel rusdrycker.

Vardagsbesokarna pa Drottninggatan hade i genomsnitt (median)
2 km till bostaden, l6rdagsbesokarna 2,5 km. Drottninggatans be-
sokare kom frn hela kommunen, medan Hageby himtade knappt
hilften och Riks-City nidstan tre fjardedelar av besdkarna i den
egna stadsdelen.

Av besOkarna pé& Drottninggatan hade sex av tio uttryckt missno-
je med city. Halften av kritiken riktade sig mot koncentrationen av
detaljhandel till sodra Drottninggatan, i 6vrigt klagade man framst
pa att city var byggt for bilar och inte for fotgangare, att det var for
ménga alkoholister i ndrheten, att affarerna var stora och operson-
liga och miljon alltfor kommersialiserad.
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I Hageby och Riks-City uttryckte ca 15 procent av de intervjuade
nagot missndje och vanligen d& mot for f& parkeringsplatser, fore-
komst av alkoholister samt dalig sortering och service i butikerna.

Konsumenter och butiksnedléiggningar

Ahléns etablering i Linden har inneburit att en stor dagligvarusl-
jande enhet tillkommit centralt och att konkurrensen mellan de
livsmedelssiljande butikerna p& Drottninggatan 6kat, bl a genom
att kopmannavaruhuset Spiralen satsat p& en utbyggnad av livsme-
delsavdelningen. Ocksa i den mittemot liggande Spiran har mark-
nadsforingen pé livsmedelssidan intensifierats. Dessutom tillkom-
mer en dagligvarusiljande enhet i Tempos gamla lokaler pa Hospi-
talsgatan, en tvargata till Drottninggatan. Troligen far den Okade
konkurrensen effekter pA mindre dagligvarubutikers mojligheter att
fortleva.

Dagligvarorna kops ofta och ar mestadels tunga och skrymman-
de. Tillgang till ett dagligvarusortiment kan antas vara viktigare an
vad giller andra varor. Fran samhillets sida har man ocksa framst
sett konsumenternas problem med detaljhandelns strukturomvand-
ling vara forknippade med dagligvaruinkdpen. Delstudien har dar-
for inriktats pé& att belysa dels vilka fordndringar i ink6psvanorna
nar det giller dagligvaror som intraffar nar en butik laggs ned, dels
vilka problem som d& kan uppsta for hushéllen.

En mindre intervjuundersokning av ett urval konsumenter i tva
bostadsomrédden med nedlaggningshotade narbutiker genomfordes
for att belysa vilka problem som kan uppsté och for vem de uppstér
nar den lokala butiken forsvinner. Sammanlagt genomfordes ett
70-tal intervjuer i det ena omrédet och ett 50-tal i det andra. I det
forsta omradet fanns en liten dagligvarubutik fortfarande kvar. De
flesta hushéll som anlitat den nedlagda butiken hade flyttat Gver
sina inkop till den kvarvarande butiken utan négra storre problem.

I det andra omradet, dir avstindet till en alternativ butik var
stort och diar en stor andel av de boende var ildre, ansdg en
tamligen stor grupp av de intervjuade att inkopen skulle bli besvér-
liga om den lokala butiken lades ned. Ett 6kat bilberoende och ett
Okat beroende av sldktingar och véanner for inkdpen nimndes som
problem, liksom att inkOpsorganisationen skulle bli mer kravande
d& man méste gora glesa inkdp och ha en genomtankt planering.

De olika delstudierna belyser samma aspekter men pa olika satt.
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Strukturstudien illustrerar tillginglighetsforandringar for konsu-
menterna pé ett “objektivt” sitt, medan kOpvaneintervjuerna visar
hur konsumenterna varderar och utnyttjar utbudet. Studien av
konsumenter och nedlaggningshotade butiker visar hur konsumen-
ter reagerar pd en minskning i tillgangligheten.

Delstudier — olika utbudsegenskaper

I det foregdende har de i projektet ingdende delstudierna beskrivits
oversiktligt. Delstudierna tacker de olika egenskaperna olika val.
S& ar t ex priserna inte sarskilt utforligt behandlade. Den matning
av priser och prisnivier som vi ursprungligen overviagde att gora
visade sig forknippad med stora metodproblem. Mainingen av for-
andringar i prisnivan sker darfor endast genom enkiten till detalj-
handeln. I matrisen visas sambandet utbudsegenskap-delstudie.

Avslutande synpunkter

Vi har nu (februari 1979) kommit sd langt med forematningsdelen

av projektet att de flesta delrapporterna frdn denna etapp har publi-

cerats. Vi har bedomt det som lampligt att gora eftermétningen

véaren 1980. Forandringarna har d& fatt tre &r pd sig att sl& igenom.
Jag vill helt kort nimna négra exempel pa vad vi tror oss finna i

eftermétningen, namligen

e Okad attraktivitet hos den mycket begriansade del av centrum,
dar Linden och Ovriga varuhus ligger. Foljaktligen storre trafik
till centrum

e en utslagning av butiker i halvperifera lagen, sarskilt mindre
sddana och de med ett sortiment som konkurrerar med Lindens.
Samre tillgéng till butiker i dldre bostadsomréden

e minskad tillganglighet till utbudet for konsumenterna. Svéarighe-
ter sarskilt for aldre konsumenter

e Okad tillfredsstillelse med utbudet, sarskilt hos yngre konsu-
menter och hushéll med hog inkomst

e minskade mdjligheter att fa hjalp och rdd vid inkdpen och att f&
sociala kontakter. En 6kning av ”opersonlig” kommunikation pa
grund av storre satsning p& reklam

Hypoteser som dessa ar tamligen triviala, och jag anser inte att
undersokningens varde bor goras beroende av om de bekriftas
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eller forkastas. UndersOkningens starka sidor anser jag vara att den
ar inriktad p& att belysa mangfalden av konsekvenser som kan
tankas uppkomma och att den tillter en viss precision i uttalande-
na om vilka forandringar som faktiskt skett.

En intressant frdga dr om en relativt omfattande empirisk under-
sOkning som denna skapar battre mgjligheter att géra en utvarde-
ring 4an modellinriktade ansatser, som Leif Widmans uppsats illu-
strerar, eller ansatser som innebér intervjuer med ett mindre antal
nyckelpersoner, som Solveig Wikstroms uppsatser ger exempel pé.
Modellstudier kréaver realistiska antaganden om samband mellan de
ingdende variablerna och realistiska input-data. I den litteratur vi
studerade nar detta forskningsprojekt paborjades visade det sig
vara relativt ont om longitudinella och detaljerade studier av vad
detaljhandelns omvandling innebéar for olika berdrda parter, framst
konsumenterna. Ett forsok att beskriva konsekvenserna av etable-
ringen i Vila utanfor Helsingborg genom att gora intervjuer med ett
mindre antal representanter for detaljhandeln och med besdkare i
Vila i flera etapper ger en mycket dunkel bild av vad som egentli-
gen skett, t ex hur manga och vilka butiker som drabbats av kon-
kurrensen frin Vila, hur Vilaetableringen paverkat kdpvanorna
och hur olika konsumentgruppers situation foriandrats (se Strom-
kvist-Lyberg 1977). Litteraturen i ovrigt domineras av tvarsnitts-
studier och forsok att prognosticera vissa aspekter av utveckling-
en. Vi ansdg darfor att varken en modellstudie eller en studie av
nyckelpersoners bedomningar skulle ge en tillrackligt god och ex-
akt bild av det komplicerade skeendet.
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4 Hur uppfattas konsumenternas
situation?

Konsumenternas problem ar en av hornstenarna i den forsknings-
och utredningsverksamhet som sker i konsumentens intresse. Det
skulle emellertid behOvas en detaljerad information om konsumen-
ternas situation for att atgdarder skall kunna vidtas for att forbattra
konsumenternas stallning: I vilka avseenden har konsumenter pro-
blem, hur upptrader de, vilka drabbas etc. Alla bokens uppsatser
har tangerat det amnet. Uppsatserna i denna del av boken dgnas at
forsok att mera pa djupet identifiera konsumenters problem och
behov.

Konsumentproblem ér ett svarfangat begrepp med olika betydel-
ser. Har analyseras vilka olika typer av konsumentproblem som
kan sarskiljas och vilka av dessa begrepp som ar viktiga om man
vill f4 en Overblick 6ver konsumenternas hela problemsituation. Vi
har mot den bakgrunden koncentrerat oss pa vad stillforetridande
konsumenter, dvs beslutfattare inom omradet, uppfattar vara kon-
sumenters problem. Det sker med olika infallsvinklar. Den forsta
uppsatsen granskar politikernas uppfattning sdidan den kommer till
uttryck i statliga utredningar, propositioner etc. Den andra uppsat-
sen behandlar olika beslutfattarkategoriers bedomning av omfatt-
ningen av konsumenternas problem i olika steg i planerings-, kOp-
och konsumtionsprocessen. Den sista uppsatsen redovisar ett till-
viagagangssatt for att analysera konsumenters behov av informa-
tion i olika konsumentroller och konsumtionssituationer.
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GUNNAR ELIASSON
Politikerna och konsumenternas
problem — en studie av beslut-
underlag pa konsumentpolitikens
omrade

Det &r i stort sett under den gdngna 20-arsperioden som
den svenska konsumentpolitiken utformats. Det ar ett be-
tydande antal lagar och normer till konsumenternas
fromma som sett dagens ljus under dessa ar. Vill man f&
en uppfattning om konsumenternas problemsituation un-
der den har tiden ar det logiskt att borja med att ga till det
underlag i form av statliga utredningar, propositioner etc
som utgjort grund for besluten. De har gjorts i den studie
som ligger bakom den har uppsatsen.

Forfattaren konstaterar att sambandet mellan precist
angivna konsumentproblem och konsumentpolitiska
atgarder ar ytterst svagt. Istallet dgnas intresset &t att
véaga olika tdnkbara 4tgarder mot varandra. Bakom
atgardsresonemanget finns dock formuleringar och dis-
kussioner som avslojar vissa problemuppfattningar. Ge-
nom att kritiskt granska de viktigaste konsumentpolitiska
atgarderna har han den vagen kunnat lyfta fram bakom-
liggande problemuppfattningar.

I den exposé som gors framgar hur problemuppfatt-
ningen varierar over tiden fran efterkrigstidens problem
for hushéllen att klara en situation med knappa resurser
till dagens problem som har med kop och efterkop att
gora.

Uppsatsen analyserar ocksd 6vergripande konsument-
politikens och myndigheternas utveckling, och det fram-
gar hur verksamheten pad det konsumentpolitiska omra-
det successivt koncentrerats till en enda myndighet —
konsumentverket som med KO i spetsen far rollen som
utredare, lagstiftare och domare. Darmed har vi kommit
till en situation déar det ar KO och konsumentverket som
avgor vad som ar konsumenternas problem.
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| den samhalleliga planering som sker pa politisk niva |
anges sallan mal och problem i precisa termer. Politikerna
anger fardriktningen i stort och problemomraden. Langre
gar man sallan darfor att man dad kommer in pa vardering-
ar. Och i parlamentariska grupper moter man i regel olika
vardemonster, och det blir svart att nd enighet. Tanken ar |
i stéllet att tolkning och verkstallande skall lamnas over till
nagorlunda véarderingsfria och politiskt neutrala myndig-
heter.

Mot bakgrunden av uppsatsens klarlaggande analys av
utvecklingen pad det konsumentpolitiska faltet som lett
fram till en enda ledande myndighet ligger det nara till
hands att stélla frdgan vad detta far for konsekvenser.
Behovs det ndgon form av balanserande faktor, och hur
skall den i sé fall utformas?

Inledning
Ledordet for den har uppsatsen ar konsumentproblem — narmare
bestamt vad politiker och deras foretradare i utredningar o dyl
uppfattat som konsumentproblem. Uppsatsen 4r en summering av
en pagiende studie som under 1979 kommer att publiceras som
forskningsrapport vid Foretagsekonomiska institutionen, Stock-
holms universitet. Bakgrunden till den valda inriktningen ar det
ansvar som svenska politiker patagit sig genom att sarskilt under
det senaste &rtiondet betona att det politiska livet behdver en
avdelning for konsumentpolitik. Harmed avses atgarder for att
stairka konsumenternas stillning p& marknaden. Till grund for
dessa atgarder skall enligt det tongivande konsumentpolitiska do-
kumentet (prop 1972:33) ligga konsumenternas problem. Definitio-
nen av konsumentproblem lamnades av konsumentutredningen —
"nar de faktiska forhallandena inte medger en godtagbar maluppfyl-
lelse och kraven pé vélbefinnande inte blir i rimlig grad forverkliga-
de” (SOU 1971:37). Konsumenternas problem utgor ocksa enligt
utredningen en god legitimation for vardefull konsumentforskning.
En viktig slutsats i det arbete som har redovisas ar emellertid att
konsumentproblem aldrig slagit igenom som grund for konsument-
politiska atgarder. I stéllet har stor energi dgnats at att vidga olika
&tgarder mot varandra. Det hindrar naturligtvis inte att det bakom
omfattande atgardsresonemang finns formuleringar och diskussio-
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ner som avsldjar vissa problemuppfattningar. Uppgiften i detta
arbete har darfor varit att kritiskt granska konsumentpolitiska
atgarder och forsoka lyfta fram de problemuppfatiningar som
atgdarderna vilar pa.

Studiens upplaggning

I ett forsta steg utvecklas hur samhillet dr organiserat for att
foretrada konsumenterna och stirka deras stéllning p4 marknaden.
Hér redogors ocksé for atgiardernas olika karaktar och redovisas
den metodik som utnyttjats och de kdllor som kommit till anvéand-
ning.

Darefter beskrivs den struktur som valts for att presentera mate-
rialet, dvs de problemuppfattningar pa vilka de konsumentpolitiska
&tgarderna vilar. Uppsatsens huvuddel dgnas harefter 4t denna
redovisning.

Avslutningsvis diskuteras och syntetiseras resultaten, vilka slut-
satser som kan dras av studien och vilka &tgiarder den kan fGranle-
da.

Samhallet som konsumentforetradare

En gemensam namnare for flera av de arbeten som redovisas i den
har boken ar att de handlar om de bekymmer som moéter individer-
na i deras roll som konsumenter.

Det konsumtionsbegrepp som samhillet idag utgar ifrdn inklude-
rar “enskilda konsumenters kép och anviandning av varor och
tjanster som bjuds ut p& den privata marknaden eller p&4 marknader,
som arbetar enligt likartade principer” (KOVs instruktion, SFS
1976:429) och som sdlunda exkluderar all annan konsumtion. Den-
na formulering bildar ocksa basen for det har arbetet.

Det revir som denna indelningsgrund representerar motsvaras av
det system som Solveig Wikstrom skisserar i figur 2, sid 22 i denna
bok. Dar representeras samhaillet av myndigheterna i marknads-
systemet.

Utvecklas detta bestdr samhéllet i en dimension av dels den
parlamentariska fortroendevalda beslutfattarsidan, dels myndig-
hetssidan som handldgger de fattade besluten. I en annan dimen-
sion kan vi iaktta nivierna centralt, regionalt och lokalt.

For viifigur I in ytterligare en dimension, makt, intar regeringen
och i sista hand riksdagen en sarstillning. Huvudaktorerna har ar
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parlamentariska handlaggare
beslutfattare av besluten
centralt regering & riksdag | KOV, SPK m fl
regionalt hemkonsulenterna
lokalt kommunala konsu- | kommunala kon-
mentnamnder m fl sumentsekreterare,
vagledare

Figur | Sambhdillets konsumentforetradare

riksdagens nédringsutskott och handelsdepartementet. Konsument-
problemens tvarfackliga natur gor dock att d4ven andra utskott och
departement hanterar dessa fragor (t ex jordbruk). P& den centrala
nivans handlaggarsida har konsumentverket en dominerande upp-
gift som dvervakande myndighet. Prisfrigornas vikt ger ocksad SPK
en sarstillning. Vid sidan om dessa har ett stort antal myndigheter
konsumentfragor pé sitt bord, t ex socialstyrelsen och sjofartsver-
ket (se Bergstrom 1977).

P4 det regionala planet arbetar sedan linge hemkonsulenter un-
der lansstyrelserna. (Denna verksamhet ar for narvarande foremal
for oversyn.)

Det lokala planet har vissa likheter med det centrala. Flertalet
kommuner har idag sdrskilda konsumentndmnder, men vid sidan
om dessa hanteras konsumentproblem av t ex byggnads- och hél-
sovardsnamnden. De lokala konsumentsekreterarna/konsument-
véigledarna okar i antal. Verksamheten pé det lokala planet dr d&nnu
i sin linda.

Samhillets uppfattning om vad som ar konsumentproblem ham-
tas i den har studien ur det arbete som sker inom riksdag och
regering. Det frimsta motivet till detta val dr de olika mojligheter
regering och riksdag har att agera, genom bl a lagstiftning, myndig-
hetsutveckling, ekonomiskt stdd och utredningsverksamhet. An-
svaret for olika atgirder i syfte att I6sa konsumentproblem vilar
ytterst pa dem.

Hur kan man dé gé till viga for att f4 en bild av vilka problem-
uppfattningar som harskar i dessa kretsar?
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Metodologiskt vagval och studiens kallor

Av vad som hittills sagts framgér att studien har e n empirisk ansats.
Det finns naturligtvis olika végar att tringa in i frAgan hur riksdags-
och regeringspolitiker ser p&4 konsumenternas problem.

Den redovisade studien ar en del av arbetet pa en policy-delphi-
studie om konsumenternas problem (se Solveig Wikstroms uppsats
Konsumentproblem. Utviardering av konsumenternas situation ge-
nom en paneldialog). Studien var nddvéandig for att ge den insikt
som den senare direktkonfrontationen med beslutfattarna stillde
krav p& och med tanke pé att omradet tidigare inte blivit sarskilt val
belyst.

Den valda metoden bygger pé& att en genomgang gors av det
faktiska material — konsumentpolitiska dokument — som existerar
i form av t ex utredningsdirektiv, utredningsbetinkanden, proposi-
tioner och riksdagsbeslut. Ansatsen ar traditionell och innebar en
granskning av skriftligt material. Jag har allts& valt att l4ta politi-
kernas uppfattning om konsumenternas problem framgi av vad
som kommit till uttryck i tryckta, offentliga handlingar som produ-
cerats i riksdag och departement.

Arbetet har préglats av att sOka och sortera begrepp och resone-
mang som forekommit i samband med utformningen av konsu-
mentpolitiska atgarder (framforallt myndighetsutveckling och lag-
stiftning).

Till att borja med sOkte jag efter konkreta och uttryckliga pro-
blemdiskussioner. Dessvarre forekommer dessa ytterst sparsamt.
Den magra skorden av konkreta problemdiskussioner gjorde det
nodvandigt att soka en vag for indirekt hdarledning av uppfattning-
arna om konsumenternas problem. Den form av “bakviand” pro-
blemhéarledning som tillampats har foljande utseende:

Atgardsbeslut — forslag till  ——  stallningstaganden,
atgarder o6vervdganden o dyl

|

Utredningens «—— tolkning av. <—— resultati
direktiv direktiven utredningsarbetet
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Materialet foljer i mycket begriansad utstrickning en strukture-
rad diagnostisk kedja (symtom — problemdiagnos — behandling/
ordination). Darfor har arbetet varit hanvisat till att vaxla mellan
symtom (t ex vilseledande information om en viss produkt), speci-
alproblem (vad géller t ex behovet av beriktigandereklam i infor-
mationen) till mer totala problemsituationer (t ex information sak-
nas, konsumentkdplagen som indikator pé efter-k6p-problem). Den
totala utredningsméangden har varit vigledande i sorteringen av de
problem som strukturen i nédsta avsnitt representerar. Innehéllet i
rapporten har till stor del bestimts genom uppméarksamhet pé& be-
grepp som brister, saknas, knapphet, begriansad, undermélig, dalig,
for stor/hoga/litet, kan inte, otillfredsstillande, otillracklig m fl o-
ord. Detta ar exempel pa begrepp som fungerat som signaler.

Killan for den har undersdkningen ar alltsd den offentliga utred-
nings- och beslutapparaten (figur 2).

| Studieobjekten

e e T e S 1

| Problemsignaler | ———— }—’[ utredningsdirektiv J

- 1

e . W il ! ev

| Remissbehandling |4————l—[ utredningsbetankande ‘

e — e = == JN\\ I -
II\‘[ proposition J

1 |
|<--—-r——| riksdagsbehandling o -beslut ]

Figur 2 Den offentliga beslutapparaten och utnyttjade kallor (studieobjekten).

Vi kan askadliggora apparaten med en kortfattad betraktelse
over hur det gick till nir dagens konsumentpolitik foddes. Pro-
blemsignalerna i det fallet bestod allmént uttryckt i att det under
senare delen av 1960-talet restes krav pa starkare insatser for
konsumentintresset frn samhéllets sida. S&dana forhéllanden lig-
ger utanfor studien. Nar daremot detta gav upphov till direktiv &t
och tillsdttandet av konsumentutredningen, befinner vi oss genast
inom studiens revir, liksom i friga om utredningens betiankanden (i
forsta hand en lagesrapport och ett huvudbetdnkande med forslag
till konsumentverk). Remissbehandlingen av konsumentutredning-
ens arbete behandlas inte explicit. Denna fas aterspeglas dock i
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vissa stycken i regeringens foredragning (propositionen) om sam-
hillets konsumentpolitik (prop 1972:33). Slutligen har det i vissa
fall forts resonemang av intresse i riksdagens utskottsbehandling av
propositionerna. Foljderna av riksdagsbesluten om é&tgird ligger
utanfor studiens intresseomride.

Denna beskrivning visar ocksa att enstaka motioner, interpella-
tioner eller enkla fragor i konsumentfragor inte tagits som inteck-
ning for konsumentproblem, eftersom de i s fall &terkommit i den
skisserade beslutapparaten. Tyngdpunkten i studien har lagts pa de
dokument som producerats inom ramen for den konsumentpolitik
som utvecklats under 1970-talet.

Strukturen — ett forsta steg i analysen
En forsta grovsortering av materialet (och resultaten) leder till
strukturen i figur 3.

Problemen fére konsument-
politiken (1)

Produkten
(egenskaper, funktion och pris)
3

Konsument-

gg:‘lt:‘(e:(sﬁ _ marknads- distri-

h yndig fors bueras
eternas 4) 5)

utveckling

2

Overlats till och anvands av
konsumenterna
(6)

Figur 3 En struktur over problemuppfattningarnas hemhorighet i konsumentpoli-
tiken.
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For att battre forklara dagens situation gors i det forsta momen-
tet (1) en inventering av konsumenternas problem som de framstod
innan konsumentpolitiken etablerades som begrepp i slutet av
1960-talet. Inventeringen striacker sig bakét i tiden till 1940.

Det andra momentet (2) 4gnas den problemdiskussion som forts i
konsumentpolitikens utveckling under de senaste tio &ren. Den har
i huvudsak forts i anslutning till det arbete som lagts ned pé att
utforma de konsumentpolitiska myndigheterna, dvs huvudsakligen
uppbyggnaden och omvandlingen av konsumentverket.

Det tredje momentet koncentrerar intresset pd konsumenternas
kop och anviandning av varor och tjanster. Utgdngspunkten ar har
de diskussioner som handlat om olika produkter och produktegen-
skaper, produktutveckling etc (3). Vidare kommer marknadsfo-
ringsatgarder (4), distributionen (5) och sjdlva Overlatelsedgon-
blicket (6) in i bilden. I det senare momentet sitts Aven konsumen-
terna som anvandare i blickfinget.

Konsumenternas problem fére konsumentpolitiken
For att ge den grund pé vilka konsumentpolitiska aktiviteter vilat
under sin “forhistoriska” utveckling gor vi nu ett perspektivbyte.
Hur ter sig konsumentpolitikernas resonemang, Overviaganden,
stallningstaganden etc transformerade till ett hushallsperspektiv?
For att besvara den frdgan skall vi laborera med ett svenskt genom-
snittshushall som i slutet av 1960-talet nitt den 6vre medeldldern
och som darfor har "upplevt konsumentpolitikens forhistoriska
utveckling”. Begreppet genomsnittshushall behOver inte niarmare
diskuteras — det ar kring detta politikerna oftast fort sina resone-
mang. Men kom ih4g att syftet med perspektivbytet bara ar att
renodla vad som doljer sig bakom politikerperspektivet och att
detta inte nodvandigtvis behover vara identiskt med genomsnitts-
hushéllets erfarenheter.

”Det grundlaggande problemet for oss som konsumenter har hela
tiden varit att vi inte kunnat anvidnda vara resurser — tid och
pengar — pé biasta satt for att tillgodose vara behov. En viktig
anledning har varit att vi inte haft tillrickliga kunskaper och infor-
mation om hur det ska gé till. Vi har heller inte alltid haft klart for
oss vilka behov det ar som ska tillfredsstillas.

Det har géllt bade i hushéllsarbetet och hur vi ska anvdnda vara
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pengar. Till att borja med handlade det mest om hur vi skotte det
dagliga hushéllsarbetet pa ett alltfor kriavande satt. Vi — sarskilt
husmddrarna — var inte tillrickligt sparsamma i tider som pragla-
des av ransonering och varubrist. Vi visste for litet om kost- och
mathallning, kldader, boséttning och bostadsvérd. Vi slog oss inte
samman tillrickligt med véra grannar, nir det géllde t ex tvitt och
barntillsyn. Det har ar problem som har &terkommit senare nir vi
har upptickt att vi inte har kunnat paverka bostadsbyggandet och
detaljhandelsplaneringen.

Gradvis har dock de stora problemen glidit over till att gilla oss
som kOpare av varor och tjanster. Vi upptackte att vi inte hade
tillrackliga mojligheter att signalera véra behov till producenterna.
Till att borja med tyckte vi det var svart att i inkOpsogonblicket
sakna information for att kunna avgdra om en viss vara var lamplig
for de behov vi hade. Sarskilt gillde det frigor om kvalitet och hur
olika varor fungerade i anvandningen.

Sedan maérkte vi att det 6verhuvudtaget var svart att gora anda-
malsenliga och riktiga varuurval i en tid d varorna blev fler och
alltmer tekniskt komplicerade. S& smé&ningom kom vi underfund
med svarigheterna att inse och gradera alla vara behov och stilla
dem mot véra resurser. Vi insig inte alltid att vi ocks& méste viga
vara sparbehov mot kortsiktigare konsumtionsénskemél och bedo-
ma risker och trygghetsbehov. Vi hade inte tillrackliga kunskaper i
att samla och virdera olika slags information i samband med kdp.

I samband med olika ink0p méarkte vi ocksé att en del produkter
var odugliga och/eller onddigt dyrbara. P4 vissa varuomraden hade
vi redan tidigare fatt klart for oss att diar kan man inte undvika
oskaliga priser eftersom det finns for fa tillverkare. Vi fick visserli-
gen konsumentupplysning, men den var ofta bade otillracklig och
svérbegriplig. Viupptickte att vi visste for litet om priser och att vi
fick alltfor litet upplysning om dessa. Overhuvudtaget inség vi att
det var svart att fa en enkel bild av sambandet pris-kvalitet-service.
Varfor fick vi inte konsumentupplysning mer genom TV?

P4 senare ar har vi insett nigra saker som vi inte tankt sarskilt
mycket pé tidigare. Vi lider av fiktiv produktdifferentiering, presti-
gevadjande och vilseledande reklam, svirbedombara priserbjudan-
den, obilliga forsaljningsvillkor och saknar uppgifter om séakerhets-
fragor — allt detta utgdr hinder for oss att vilja de produkter vi
behover och helst av allt vill ha. Vi har ocksa mérkt svérigheter att
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komma 6verens med vissa naringsidkare vid reklamationer.”

Det har ar problem som naturligtvis varierat i styrka under arens
lopp, men de flesta ar fortfarande aktuella.

Konsumentpolitiken foder myndigheter

En hornpelare i den politiska behandlingen av konsumenterna un-
der 1970-talet ar den kraftsamling som resulterade i samordning av
tidigare spridda aktiviteter under ett tak — konsumentverket.
Kraftsamlingen har senare foljts av myndighetsutveckling centralt
och konsumentpolitikens lokala utbyggnad. Redan i direktiven till
konsumentutredningen, som s& sminingom kom att foresld konsu-
mentverket, slogs fast att medborgarna

har otillracklig forméga att bedoma de egna behoven

dito vad giller att planera konsumtionen

dito att virdera ekonomiska risker vid inkop

saknar kunskaper att bland varor och tjanster vilja det som
svarar bast mot deras behov

e ar otillrackligt upplysta for att forma foretagen att utveckla dnda-
malsenliga produkter

Utredarna kom i sitt arbete att i stor utstrickning uppehélla sig
kring sina egna konsumentpolitiska problem. De tvingades sl fast
att det saknas ”"en klar konsumentpolitisk syn pd efter vilka princi-
per konsumenternas behovsproblem skall bedomas” (Ds H 1969:5).
Utredarna deklarerade p& den har punkten en Gvergéng frdn den
subjektiva — dvs av konsumenterna sjalvupplevda — behovstill-
fredsstillelsen, som hitintills styrt konsumentaktiviteterna, till en
normativ problemsyn. Samhéllsmélen méste f& bestimma “indivi-
dernas fysiska, psykiska och sociala vilbefinnande” (Varldshal-
soorganisationens definition). Skalet till detta ar att manga ménni-
skor — sarskilt de socialt och ekonomiskt svaga — har en oaccepta-
belt 1&g anspréksnivé (krav som bestams av individens egna virde-
ringar). Allmént uttrycks konsumenternas problem som att de inte
kan uppfylla sin roll i marknadssystemet. Frén att tidigare varit
lokaliserade till hushallen har problemen nu forflyttats till markna-
den. Det handlar om distributionsproblem, planeringen av val ur
stora sortiment och forhandlingar med séljare och myndigheter.
Otillrackliga planeringsresurser gor sig gillande i de strategiskt
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viktiga besluten (t ex kostsammansattning, val av inkopsstalle, in-
kOps- och tvittorganisation). Hushéllen har inte mojlighet att ta pa
sig det 6kade distributionsarbete som utvecklingen kraver. Vidare
talar utredningen om problem i foljande avseenden:

e tidsbrist som leder till konsekvenser for personlighetsutveckling-
en (t ex utbildning, sociala kontakter, rekreation och avkopp-
ling)

e begriansad handlingsfrihet vad avser penningmedlens anvand-
ning (vilket forstarker tidsproblemen)

e begriansade mojligheter i hushéllet som produktionssystem

e misstankta brister i informationssystemet

Med visst eftertryck konstateras att kop av varor och tjanster
bara ar “en begrdnsad del av konsumentproblemen”. Begreppet
konsumentpolitik méste snarare ha tackning for all anvandning av
pengar, arbetskraft och tid, frdn konsumenternas eller sarskilda
konsumentgruppers (sarskilt de resurssvaga) sida. Denna vidare
syn krymps dock i riksdagsbehandlingen (prop 1972:33) dar det bl a
sags att

“begreppet konsumentpolitik bor avse de problem som samman-
hinger med konsumentens kdp och anviandning av varor och tjans-
ter som bjuds ut p& den privata marknaden eller p4 marknader som
arbetar enligt likartade principer.”

Foredragandens argument fér denna avgriansning av begreppet ar
att det annars skulle skapa forvirring i den politiska debatten.

Genom organisationsforslaget for konsumentverket indikeras
foljande problemtyngda konsumtionsomraden:

e livsmedel (mathéllning)

e bostadens inredning och utrustning

e bekladnad och andra textilier, hyra, fritidsaktiviteter och resor
samt annat som inte uttryckligen namnts (t ex bilar)

Tillkomsten av KO-ambetet 1970 bar ocksé prageln av att det ar
den normativa istéllet for den subjektiva behovstillfredsstéllelsen
som skall ligga till grund for konsumentpolitiken. En viktig uppgift
for KO, som inte fick &sidoséittas, skulle vara att egenhandigt
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granska utvecklingen p4& reklamens och marknadsforingens omré-
de. KO har under sin existens haft en unik position att inom sitt
verksamhetsomréde vara den som avgor vad som ar konsumenter-
nas problem.

Nir s& konsumentverket och KO slds samman till en organisa-
tion 1976, aktualiseras vissa forskjutningar i verksamheten. Storre
vikt ldggs vid konsumtion som “faller utanfor hemmet”. Konsu-
menterna blir i allt fler avseenden liktydiga med kopare. Proble-
muppfingningen koncentreras till den nya marknadsforingslagen
och avtalsvillkorslagen (se sédrskilda avsnitt). Konsumtionsomré-
den som transporter, lek, sport, hobby, hemelektronik, foto samt
tjanster som t ex bank och forsakringar, far en storre dignitet i den
nya organisationen. Problemuppfingningen vad giller distribu-
tionssystemets utformning och hushéllsekonomiska forhallanden
far daremot en mer tillbakadragen position.

Huvudproblemet, som ligger till grund for en utbyggnad av den
kommunala konsumentpolitiken (prop 1975:40), ar att samhaéllets
stod inte finns tillrackligt nira konsumenterna. En direkt uppgift
for den lokala verksamheten ar att 6verbrygga den enskilde konsu-
mentens brist p4 allmén vagledning till en rationellare hushéllseko-
nomi och r&d fore kop, samt oférméga vid tvister (eller skenbara
sddana) med néringsidkare.

Jag Overgér nu till att soka de konsumentproblem som ror sjilva
foremélet for konsumtionen — produkterna.

Produkternas egenskaper och funktion

I tidigare avsnitt har vi identifierat problemuppfattningar som tyder
pa att produkterna under efterkrigsperioden helt enkelt saknats,
varit tekniskt eller kvalitetsmassigt undermaéliga, eller haft pris och
kvalitet som stamt illa 6verens. Till detta kan ldggas den oro som i
aterkommande fall har visats Over att produkterna varit for dyra
eller att priserna Okat for snabbt. Med den konsumentpolitiska
utvecklingen har produkterna under 1970-talet mindre kommit att
ses som problematiska for konsumenterna i kvalitetshdnseende och
mer ur andra synpunkter. Framforallt har det kommit att handla om
att utkristallisera farliga, skadliga och funktionsodugliga produk-
ter. Vid sidan om dessa intressen har de inflatoriska tendenserna i
samhéllsekonomin gjort prisregleringar (prisstopp) till ett perma-
nent inslag i den konsumentpolitiska problembilden.
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Genom lagen om halso- och miljofarliga varor (1973:329) upp-
mirksammades varor som med hénsyn till sina kemiska eller fysi-
kaliskt-kemiska egenskaper utgjorde hot mot manniskors hélsa.
Lagen ségs i forsta hand vara relevant for hushéllen pa produktom-
rdden som t ex rengoringsmedel, farger, lim, I6snings- och poler-
medel samt syntetiska produkter.

Tankegingar frin denna lagstiftning aterspeglas dven i den nya
marknadsforingslagens s k produktsidkerhetsklausul. Den foreskri-
ver “att forsdljning och utgivning av varor som pa grund av sina
egenskaper medfor sirskild risk for skada pé person eller egendom
kan forbjudas” (prop 1975/76:34). Skadliga produkter innebér enligt
forarbetena att de ar behdftade med brister av bl a foljande slag:

e de ger sken av att ha en viss skyddseffekt eller 6ka sakerheten
men saknar dessa formagor

e de kan i viss situation orsaka skada genom att fungera pé ett sitt
som anvandaren inte tankt sig

Produktsidkerhetsklausulen talar ocks& om ”varor som ar uppen-
bart otjanliga for sitt huvudsakliga andamal”. Funktionsoduglighe-
ten skall vara objektivt pavisbar och kunna visas genom provning
eller sammanstéllda konsumenterfarenheter.

Analogt med den tidigare beroringen vid skadliga produkter kan
konstateras att produktegenskapen pris kan orsaka skador pa kon-
sumenternas ekonomi. Det ar emellertid vasentligt att sla fast att
priserna i Sverige ofta diskuterats utifrdn betydelsen for samhéllse-
konomin. Samtidigt tyder de &terkommande prisstoppen, framfor-
allt pa livsmedel, pé ett visst konsumentpolitiskt intresse.

Ett timligen sent uppmirksammat konsumentproblem ar konsu-
menternas mojligheter att pAverka foretagens produktplanering och
darigenom forhindra uppkomsten av onddiga konsumentproblem.
Direktiven till insynsutredningen (H 1976:03) visar emellertid p& ett
uppseendeviackande sétt hur problemen snarare upplevs galla for
de konsumentpolitiska myndigheterna &dn for konsumenterna. D&
dessa direktiv skrevs hade Annuinte den nya marknadsforingslagen
borjat fungera. Vid tillampningen av lagen har det utvecklats en
mojlighet for samhillet att genom férhandlingar med néringslivet
paverka foretagens produkt- och marknadsplanering.

Avslutningsvis vill jag i det har sammanhanget erinra om vissa
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produkter som ar eller varit foreméal for regleringar/utredningar.
Jag syftar har p&4 konsumenttjinster, livsmedel, lakemedel, bilar,
forsakringar, resor, l4s samt smahus. Hartill kommer en rad pro-
duktomrdden som uppmarksammats pa sina egna politiska falt
utom rackhill for konsumentpolitiken, t ex alkohol, turism, littera-
tur och konserter samt hotell- och restaurangverksamheten.

Information, reklam och marknadsforing

Enbart existensen av produkter ar inte tillracklig for att tillfreds-
stdlla konsumenternas behov, utan de foder i sin tur nya behov. Ett
sddant behov utgdr informationen. De viktigaste dtgdrderna pa
detta omrdde har varit lagen om otillborlig marknadsforing 1971
och den nya marknadsforingslagen 1976.

Denna lagstiftning dr av naringsrattslig karaktar, dvs stillning tas
fran fall till fall om ett forhallande ar problematiskt for konsumen-
terna eller inte. Detta stédllningstagande har konsumentpolitikerna
gjort genom att lata marknadsforingslagen béaras upp av general-
klausuler, som Overlater &t KO och marknadsdomstolen att svara
for konsumentproblembedomningen. Enligt forarbetena skall den-
na goras utifrdn etisk-moraliska grunder — inte ekonomiska. Be-
domningarna bor i forsta hand inriktas mot sddan information som
traffar eller har mojlighet att triffa hela konsumentkollektivet.
Atgirden har ocksa som framsta uppgift att motverka framtida
konsumentproblem — inte att Isa en viss konsuments tréngmaél.

En huvuduppgift for marknadsforingslagen ar att ta itu med
reklam som éar att betrakta som vilseledande, dvs som forsvérar
konsumenternas val. Det innebér att reklamen

doljer svagheter bakom objektivt riktiga framstéllningar
anvander sig av Overdrifter (t ex ”stans billigaste priser”)

gor jamforelser med andra produkter som dr missvisande
formedlar ett annat intryck vid oversiktlig lasning 4n vid nog-
grannare

e Aberopar intyg och utlatande (sarskilt sddana frAn myndigheter
och institutioner)

Ett andra huvudproblem p& omrédet ar att produktinformationen
inte ar anpassad till konsumenternas behov (prop 1975/76:34).
(Kersti Gylling behandlar i sin uppsats denna fraga.) Reklamutred-
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ningen (SOU 1974:23) argumenterar for lagstiftningen med foljande
problembild:

e information om anviandningsomréden behovs for att undvika kop
av produktvarianter som uppfyller onddigt hoga krav

e innehéllsdeklarationer behdvs med tanke p& tex allergiker.
Standardiserade varubeteckningar forenklar dagligvaruinkopen,
men fOr att varubeteckningen "matbord” skall motsvara matbord
far den inte vara irrelevant, otillforlitlig, svarforstdelig, svarit-
komlig eller svarjamforbar

e skotselanvisningar behovs for att produkterna béttre skall kunna
utnyttjas. Information om priser och betalningsvillkor ar otill-
racklig (eller saknas i sin helhet)

e det ar alltfor vanligt att informationen om konsumenternas rat-
tigheter efter kop ar bristfallig

I sin tidiga utformning begransades marknadsforingslagen till att
gilla informationsproblem for varor och tjanster. I samband med
omarbetningen inkluderas dven fast egendom. Lagstiftarna pépe-
kar samtidigt vikten av att det handlar om produktinformation av
”sarskild betydelse ur konsumentsynpunkt”. Detta innebar t ex att
den &r visentlig for hélsa och sidkerhet samt vasentlig ur hushéllse-
konomisk aspekt. Andra kriterier dr bl a informationens forvénta-
de spridning, tekniska komplexitet och forekomsten av reklamatio-
ner eller andra indicier p&4 konsumentproblem.

Genom forandringen av marknadsforingslagen ger konsument-
politiken ocksd uttryck for att varudeklarationer skapar konsu-
mentproblem som inte star i rimlig motvikt till dem som de IGser.
Framforallt har detta inte klart utsagda stéllningstagande grundats
p4 konsumenternas problem att lisa och forstd den utformning
deklarationerna hittills haft och den konsumentpolitiska handlagg-
ningens svarigheter med provnings- och normverksambhet.

Néagra specialomr&den dar ”information saknas”-problemen gjort
sig gillande ar konsumtionskrediter och tobakskonsumtion.

Det senare produktomradet dr ocksa ett av de fataliga exempel
p& reklamutredningens problem med Overdriven anvidndning av
reklamen. Overdrivet bruk av reklam i ett sddant specialfall leder
enligt reklamutredningen bl a till att 6verblicken dver varuutbudet
forsamras, varupriserna hdjs och konsumtionssammansattningen
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paverkas ogynnsamt.

Ett annat problem, slutligen, som upprepats i olika sammanhang
ar "felaktig information behover rittas till”. Behovet av beriktigan-
dereklam hor emellertid till de notter som konsumentpolitiken d&nnu
inte lyckats knécka.

Distributionssystemets konsumentproblem
Om problemen av informationskaraktar ar aktuella for hela konsu-
mentkollektivet, giller i hog grad att mojligheterna till ett sortiment
av varor och tjanster som ar tillgangligt i tid och rum, &r ett grupp-
problem i samhallet. I allt vasentligt giller konsumenternas distri-
butionsproblem dagligvarusektorn. De misstankar som lag till
grund for distributionsutredningens arbete (SOU 1975:69) var att
storre avstand till inkOpsstéllet och bortfallet av personlig service
ger en “Overviltring av varudistributionsarbetet p4 konsumenten
och p& samhillet”. De sirskilda konsumentkategorier direktiven
tar fasta pé ar aldringar, handikappade, glesbygdernas befolkning,
familjer diar bdda makarna forvirvsarbetar och familjer som inte
har tillgang till bil.

Bakom de krav pa foretagens utbud, som utredningen stiller,
kan vi tolka foljande problembild:

e sortimentet tillgodoser inte i rimlig utstrackning individuella be-
hov och ansprék

e sortimentet ar svartillgangligt

e tiderna for forsiljning eller varuavlimning motsvarar inte hus-
héllens mgjligheter

e priserna ar for hoga och stiller till bekymmer i budgeten, sarskilt
for stora hushéll med laga inkomster

e informationen om varor, priser, hemsindning m m ar svértill-
ganglig

e forsaljningsstillenas miljo ar besvarlig och tidskravande

Distributionsutredningen préaglas som namnts av att de fysiska
problemen i inkOpsverksamheten &r olika for olika konsumentgrup-
per. For konsumenterna i stort generaliserar emellertid utredning-
en foljande problembild:

e konsekvenserna av valet mellan narmaste och mer avlagsna in-
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kopsstillen, vilket bl a kan anses vara beroende av arbetsresor
och ansprék som hushallen stiller pa utbudet

e svérigheten att avgora vad inkOpsbeteendet betyder for de fort-
satta mojligheterna att vilja butik pé olika avstand

e organisationen av hemtransporten, t ex att utnyttja ev hemsand-
ning

e att avgora lampligt antal veckoinkop

De gruppsammanhingande problemen karaktiriseras av langa
avstand till butik samtidigt med otillrickliga egna transportmedel —
alla hushéllsinkOpare disponerar inte bil — inkdparnas brist pa tid,
inkOparnas svarigheter att g& och béra, samt bristande forvarings-
mojligheter som gor tiata inkop nodvandiga.

Utredningen gor dven négra distinktioner om néar forh&llandena
skall betraktas som problematiska. Tatortskommunerna har pro-
blem om gdngavstandet for ett hushall till fullt sorterad butik Gver-
stiger 1 km eller om denna striacka for flertalet hushall Gverstiger
500 meter. Saknas dessutom majligheter till resor med kollektivtra-
fik eller hemsandning vaxer problemen. For glesbygdshushéllen ar
problemforutsiattningarna att kollektivrestiden Overstiger 20—30
minuter (30—45 minuter i extrem glesbygd). Ett specialproblem pé&
distributionsomradet som emellertid forsvinner i riksdagsbehand-
lingen ar stormarknader.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att distributionsutredning-
en ger en allvarligare tolkning av konsumenternas situation i distri-
butionssystemet an vad &tgarderna till slut ger uttryck for.

Parallellt med att de rumsliga distributionsfrdgorna ventilerats
har flera utredningar forsokt komma till klarhet om reglerade 6p-
pethéllanden ar att betrakta som konsumentproblem eller inte.
Denna fraga ar for narvarande (mars 1979) foremal for nya stall-
ningstaganden.

Kop, avtal och efter kop
Sett med foretagsdgon har vi nu nétt till sjalva saljogonblicket, dvs
konsumenternas kopsituation. Fran distributionsproblemets kon-
centration till dagligvarusektorn ar det nu mer relevant att inrikta
intresset p& kapital- och sillankdpsvaror. En kraftanstrangning pé
detta omré&de innebar stiftandet av avtalsvillkorslagen.

Denna lag tillkom darfor att siljarsidan i konsumentvarusektorn
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ansags latt frestas missbruka sitt dvertag i forhallande till kdparsi-
dan och begransa konsumenternas rattighet p& ett satt som inte ar
godtagbart. Den bristande balansen i formuldr av olika slag har
sarskild betydelse i de kollektivt utformade avtalsvillkoren. De
konkreta problemen som namns i forarbetena ar:

e siljaren binder koparen till sitt anbud, medan kdparen tvingas
sviva i ovisshet

e klausulen i befintligt skick™ &tfoljs inte alltid av tydliga besked
om att siljaren frAntrader sitt ansvar

e garantiutfastelser som erbjuder reparationer forsvarar hivande
av kop

e force-majeure-klausuler som innebar att konsumenten maste
invanta en forsenad leverans

e prishojningsklausuler som innebar att koparen fréntas alla moj-
ligheter att frAntrdda kopet mellan dagen for avtalat pris och
leveransdagen

Liksom marknadsforingslagen har avtalsvillkorslagen framst till
uppgift att motverka uppkomsten av konsumentproblem. Genom
en senare andring inkluderas numera aven fast egendom i tillamp-
ningsomradet.

En speciell kopsituation som uppmarksammats ar nar krediter
ingér i betalningsvillkoren. Den nya konsumentkreditlagen (prop
1976/77:123) bygger bl a pa att alltfor lattillgangliga krediter kan
leda till ooverlagda kop av mindre nédvandiga varor. Inte minst
kreditkostnaderna kan drabba konsumenterna olyckligt. Overhu-
vudtaget ar konsumenternas stdllning i kreditsammanhang svag.
Konsekvenserna stracker sig dessutom langt utover kOpet genom
atertaganderattens avsevirda press p&4 konsumenten.

Gemensamt for flertalet av de problem som uppmarksammats i
kopsituationen ar att de ror forh&llanden under tiden efter kopet.
En annan gemensam ndmnare ar tendensen till att pd detta omréde
tillgripa civilrattslig lagstiftning, dvs skydd for enskilda drabbade
konsumenter.

Efterkopskonsekvenserna har bl a uppfattats i hemforsaljnings-
lagen (prop 1971:86). Inforandet av &ngerveckan pekar pa proble-
men med kOp- och abonnemangsavtal som ingétts i konsumentens
bostad. Ofta ror det sig om relativt dyrbara kapitalvaror, dar kon-
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sumenter saknar mgjlighet att jamfora pris, kvalitet och service i
forhéllande till konkurrerande produkter.

Det digra arbete som ligger bakom konsumentkdplagen (prop
1973:138) behandlar framforallt problem som uppstar nir siljaren
underléter att leverera varan i ritt tid och reglerar koparens rattig-
heter vid fel pd varan. Lagen innehéller &ven moment som forstér-
ker vikten av de problem som avtalsvillkorslagen och marknadsfo-
ringslagen avser minimera.

Reklamationssvarigheterna undertrycks genom den s k smé-
malslagen (prop 1973:87), enligt vilken det blir ekonomiskt mgjligt
for den enskilde konsumenten att forsatta sig i tvist med naringsid-
kare. Fragor av liknande slag har dven foranlett produktansvars-
kommitténs arbete, som i ett forsta steg sysslat med att reglera
skador pa lakemedelsomradet (se Agneta Starks uppsats).

Nasta stora ingripande i kOpsituationen befinner sig for narva-
rande (mars 1979) under utredning. Har &syftas arbetet med konsu-
menttjanster, dar direktiven (Ju 1973:53) bl a tar upp den betydan-
de osidkerhet om vilka rattigheter och skyldigheter som tillkommer
parterna nar sarskild overenskommelse saknas vid serviceverk-
samhet.

Sammanfattning och slutsatser

Konsumentpolitiken i Sverige skall grundas p& konsumenternas
problem. Det har konsumentpolitikerna sjalva bestimt. Vilka pro-
blem hos konsumenterna ser d& politikerna? Den frgan ar den
roda trdden i den hir uppsatsen, som i forsta rummet behandlar den
konsumentpolitiska utvecklingen i slutet av 1960-talet och under
1970-talet.

En forsta viktig slutsats ar att konsumentproblem knappast alls
diskuterats eller klarlagts. Vad politikerna menar med och vilka
konsumentproblem som existerar fran tid till annan finns inte redo-
visat i explicita termer.

Trots detta ar utgdngspunkten for uppsatsen att det anda existe-
rar implicita problemuppfattningar som grund for konsumentpoliti-
kernas arbete. Atminstone ger de politiska &tgirderna p4 omradet
uttryck for detta. Lagstiftning och myndighetsorganisation bor rim-
ligen vila p& uppfattningar om konsumenternas problem.

Den genomgéng av konsumentpolitiskt beslutunderlag som lig-
ger bakom uppsatsen visar att en omfattande del av &tgiarderna
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handlat om myndighetsorganisation. Resultatet av detta arbete har
bl a visat att problemidentifikationen i flera avseenden delegerats
till myndigheter. S& har t ex KO en viktig roll som policyskapare.
De problem som diskuteras ar snarare konsumentpolitikernas én
konsumenternas.

Skall konsumenterna sjilva eller samhallet bestimma vad som ar
problem? Hur omspannande skall konsumentrollen vara?

Vid sidan om arbetet med att organisera myndigheter fyller 4ven
en rad mer direkta &tgédrder ut problembilden. De har rort produk-
terna och deras egenskaper, marknadsforingen (informationen)
som omger den, utbudets tillginglighet samt konsumenternas kop
och utnyttjande av utbudet. Betraffande produktegenskaper har en
tidig diskussion om kvalitetsbrister utvecklats till att koncentrera
intresset till farliga, skadliga och funktionsodugliga produkter,
samtidigt som en rad produkter varit féremal for en genomgripande
sarbehandling.

Informationsproblemen har konsumentpolitikerna attackerat
med forebyggande niringsrattsliga generalklausulgrepp, dvs pro-
blembestdmningen gors fran fall till fall. Om informationsproble-
men géiller konsumenterna i gemen, ar tillgingligheten snarare né-
gonting som &r en fraga om olika medborgargruppers forsorjning av
dagligvaror. Kop- och efterkdpsproblemen ar daremot samman-
hiangande med sillanko psvaror och sirskilt nar den enskilde kon-
sumenten drabbats.

Av detta foljer att konsumentproblem ibland géller all konsum-
tion, ibland endast t ex en viss varutyp. Vissa problem &r av sddan
generell karaktar att de bor motverkas genom forebyggande atgar-
der, medan andra &r sé speciella att de kan hanteras i efterhand fran
fall till fall. Ytterligare en egenskap som varierar mellan olika slags
problem &r hur manga konsumenter de avser. S& giller t ex att
informationséitgirderna tar sikte pd konsumentkollektivet i sin hel-
het, tillganglighetsforbattringar gors for utsatta grupper och negati-
va efterkdpskonsekvenser hanteras for den enskilde drabbade kon-
sumenten.

Den har uppsatsen har visat att ndgon framgangsrik systematisk
genomgang av konsumentproblem som grund fér en konsumentpo-
litik aldrig har gjorts. Konsumentutredningen gjorde ett forsok,
dock utan att lyckas. Istallet hamnade konsumentutredningen péa
ett pragmatiskt spar som ledde till en energisk satsning p& myndig-
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hetsorganisation (konsumentverkets tillkomst). Den kanske vikti-
gaste slutsatsen av den har uppsatsen beskrivs bast av frigan: Har
myndighetsutvecklingen p& konsumentpolitikens omrade av politi-
kerna uppfattats som losningen pd konsumenternas problem? Har
konsumentverkets tillkomst befriat politikerna fran oket att funde-
ra vidare 6ver konsumenternas problem?

Aven om fragorna kanske ter sig nagot tillspetsade bor tendenser
&t det hallet kunna uppfattas som argument for ett nytt forsok att
angripa konsumentpolitikens principiella grund med systematik.
Och — nir skall det tidiga 70-talets konsumentpolitiska program-
forklaringar uppdateras? Konsumentpolitiken behdver sina politi-
ker!
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SOLVEIG WIKSTROM
Konsumentproblem. Utvardering
av konsumenternas situation
genom en paneldialog

Konsumentproblem har visat sig vara ett svarfdngat be-
grepp med manga betydelser. Uppsatsen borjar darfor
med att diskutera vilken typ av konsumentproblem som
kan séarskiljas och vilka av dessa begrepp man bor ta med
om man vill f& en 6verblick 6ver konsumenternas hela
problemsituation. Darefter utvecklas och tillampas en
metod att bedoma konsumenternas problem och mojliga
&tgarder. Det sker genom utfrdgning av en expertpanel.
Grunddragen ar desamma som i forfattarens tidigare arti-
kel om framtida dagligvarudistribution. Har ar metoden
dock nagot mera utvecklad. Enligt det héar sattet att utvar-
dera konsumenternas situation — att beskriva omfatt-
ningen av deras problem och belysa vad som kan goras
— har omfattande och allvarliga konsumentproblem pa-
visats. Enligt panelens uppfattning bor atgéarder vidtas.

Forfattaren gér inte in pd varfor konsumenter har pro-
blem. Det tar flera andra uppsatser upp. Det centrala har
ar var konsumenter har problem, hur allvarliga de ar och
vad som kan goras.

Det viktiga i utvarderingen ar att den ger grund for
rangordning av problemomréaden och att den ger en bild
av hur olika beslutfattarkategorier — myndigheter och
naringsliv — uppfattar omradet. Problemgraden uppfat-
tas ganska lika, men uppfattningarna gar isar da det galler
tankbara atgarder for att 16sa problemen. Frédn den har
plattformen kan alltsd den konsumentpolitiska debatten
starta: Vilken eller vilka vagar skall vi ga for att forbattra
konsumenternas stallning?
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Inledning

Uppsatsen bygger pa en studie som genomfordes varen 1976 (Wik-
strom & Eliasson 1978). Syftet var att belysa omfattningen av kon-
sumenters problem, vilka problem som ar mest framtradande och
vad som kan goras for att motverka dem. En utvirdering efterstra-
vades séledes av konsumenternas situation, hur bra eller dalig den
ar. Den fréagan leder i sin tur in p4 hur vil dagens marknadssystem
fungerar. Avsikten var ocksé att unders6ka om man kan fa svar pé
dessa fragor genom strukturerade bedomningar i flera steg av en
expertpanel enligt delphi-metoden. En utvirdering av metodens
lamplighet efterstravades allts& ocksa.

Bakgrunden till studien var den stora aktivitet som hade forsig-
gétt p& det konsumentpolitiska omradet under 1960- och 1970-talen
med inférandet av nya lagar och normsystem. Samtidigt skedde en
svangning frdn konsumentupplysning och konsumentinformation
till formén for producentpédverkan och konsumentskydd. Dessa
forandringar hade emellertid inte &tf6ljts av ndgon mer omfattande
utveckling av instrument for att finga upp konsumentproblem,
analysera orsaker och identifiera mojliga motatgarder.

Det framstér emellertid som viktigt for en andamélsenlig konsu-
mentpolitik att problem féngas upp pé ett sitt som tiacker konsu-
menternas hela verksamhetsfalt och att denna procedur ar upplagd
s& att den ger grund for prioriteringar; vilka ar de mest allvarliga
problemen och var bor i forsta hand &tgarder séttas in? En aspekt
pé& den frégestéllningen ar vad som skapar dessa problem och vad
det finns for motétgarder. Vissa problem kan i och for sig vara
angeldgna att tgdrda men det dr svart att utveckla motatgirder
som inte medfor risker for nya problem. Andra problem ater kan
vara mindre allvarliga men forefaller léttare att paverka.

Det falt p& vilket konsumenterna verkar ar brett och svarover-
skadligt. Planering, kop och konsumtion omfattar de mest skilda
varu- och tjansteomraden och sker under hogst varierande beting-
elser. Variationerna kan gilla yttre omstandigheter, t ex allmane-
konomiska forhéllanden, butiksstruktur och informationsutbud. De
kan ocksé gilla konsumenternas egna resurser, t ex pengar, tid,
planeringsforméaga, transportmedel och forvaringsutrymmen. Det
sager sig sjalvt att det ar en svar uppgift att utifrdn och pa ett
systematiskt sitt finga in problem for konsumenter i allmanhet och
for sarskilda grupper. Det finns ménga olika slags konsumentpro-
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blem, som upptrader i olika sammanhang och under olika rubriker.
Gunnar Eliasson analyserar i sin uppsats det statliga utredningsva-
sendets siatt att beskriva konsumentproblem. Som framgér dar
upptrader konsumentproblem i olika sammanhang och under olika
rubriker. De kan formodligen inte fingas in med en enda metod.
Man far sannolikt ta till flera metoder och sedan se hur mycket och
vilken typ av problem som kan fangas in med respektive metod.
Darefter fAr man forsoka viga samman resultaten till en helhets-
bild. Jag anser att det p4 nuvarande stadium i utviarderingsforsk-
ningen ar viktigt att nya analysmetoder utvecklas, som kan ge en
kompletterande bild av konsumenternas situation, vilket den har
uppsatsen ger ett konkret uttryck for.

Som en bakgrund till presentationen av metod och resultat skall
forst en kort Oversikt ges Over de metoder som tillampas for narva-
rande for att finga upp konsumentproblem. Darefter skall begrep-
pet konsumentproblem diskuteras. I den debatt som fors och i
undersokningar som redovisas anviands begreppet konsumentpro-
blem namligen i hogst olika betydelser.

Information om konsumenters problem inhamtad
med nuvarande metoder

Med underlag fran den litteratur som diskuterar metoder och krite-
rier for utvardering av marknadssystemet ur ett konsumentper-
spektiv har matrisen stillts upp (Renoux 1973, Lingoes, Pfaff 1972,
Olander 1976 och Andreasen 1975).

Medpersonlig databas avses uttalanden baserade pé individuella
konsumenters bedomning av sin situation och av forhallandena i
sin omgivning. Opersonlig databas innebir att de data som avses
inte ar direkt beroende av konsumenternas bedomning av situatio-
nen.

Information om marknadssystemet pa mikroniva innefattar as-
pekter som individuella produkter och foretag, inkopsvillkor, in-
kopsforhéllanden i butik, konsumtion och reparation av produkter
etc. Marknadssystemet pa makroniva tacker hela systemet. Utvar-
deringen beror dess olika funktioner frén ett helhetsperspektiv.

Fordelen med information baserad pa upplevelsedata ar att det
framgér vad konsumenterna sjalva anser vara problem och brister i
den miljo de lever i. Den mest framtridande svagheten i upplevel-
sedata ar att de ar beroende av konsumenternas aspirationsniva
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Informationen omfattar. . .

Databasen ér. ..

Marknadssystemet pa
mikroniva

Marknadssystemet p&
makroniva

Personlig. Hand-
lar om upplevel-
sedata.

sumenters tillfreds-
stallelse/otillfreds-
stallelse

— Konsumenters klagomél
— Indexmaétningar av kon-

Studier av konsumenters
attityder till foretagspoli-
tiken vad géller t ex an-

nonsering, produktutveck}
ling, produktsédkerhet etc|

Opersonlig. Studier av Studier av t ex
Handlar om — Antalet butiker, lokali- — Naringslivets innova-
objektivt mat- sering, butiksavstand tionsformaga
bara forhél- — Trender for produkters | — Forekomsten av kon-
landen. livslangd, kvalitet, kurrensbegransningar
priser och reparations- | — Reklamvolym
kostnader — Produktdifferentiering
— Forekomsten av farliga etc
och ohélsosamma pro-
dukter
— Konsumenters shopping-
vanor
Figur |

och av oférmégan att ge information om den typ av problem som
konsumenterna 4r omedvetna om. Jag aterkommer till detta be-
grepp senare.

En utvardering baserad pa objektiva indikatorer har fordelen av
att kunna beakta de problem som konsumenterna dr omedvetna
om. Den har typen av trenddata kan ocksa anvandas for att visa p&
mdjliga framtida problem. Vid anvindningen av objektiva indikato-
rer moter man emellertid vissa osikerhetsproblem. Egentligen vet
man inte hur intima relationerna ar mellan indikatorerna och det
konsumenttillstind man vill studera. Ar t ex avsténd till butik och
inkOpsforhéllandena i butik tillrdckliga indikatorer for att beskriva
hur bra konsumenternas varuférsorjning ar?

De slutsatser som héar kan dras ar att varken upplevelsedata eller
objektiva indikatorer var for sig ar tillrackliga som informationsun-
derlag vid utvirdering. Bada typerna av indikatorer behovs. Det
betyder emellertid att informationsinsamlingen blir omfattande och
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dyrbar. Och trots detta kvarstdr formodligen vissa informations-
blottor.

I den nya metod som tillampats integreras upplevelsedata och
objektiva indikatorer i en enda métprocess. Den metoden har sina
for- och nackdelar, som jag diskuterar i ett avslutande avsnitt.

Definition av begreppet konsumentproblem

I Russel Ackoffs termer (1962) innebér begreppet problem en span-
ning mellan det som en person skulle vilja uppné och i verkligheten
uppnar, dvs en brist i méluppfyllelsen. Det som en person skulle
vilja uppnd méste emellertid begransas till vad som ar tekniskt
mojligt och uppndeligt. Med denna begransning utesluts utopier
och Onsketinkande. Innebdrden i begreppet uppnieligt ar emeller-
tid beroende av tidsperspektivet. Det som ar ouppndeligt i dag kan

vara uppnéeligt i morgon. Den valda definitionen illustreras i figur
2.

3 # Graden av behovstillfreds-
a gn stallelse

o

Figur 2 Konsumentproblem som en avvikelse mellan faktiskt tillstand (a) och upp-
ndeligt tillstand (g,).

Den hir definitionen av konsumentproblem forutsatter kunskap
om konsumenternas faktiska och mojliga tillstind och varderingar
av vad som ar onskvirt. Olikheter i dessa komponenter leder till
olika uppfattning om hur omfattande och angeldgna konsumenter-
nas problem ar.

Nér man definierar konsumentproblem pé det sétt som hér gjorts
ar det mojligt att sirskilja ett antal delbegrepp som ar relaterade till
begreppet problem, sdsom framgéar av figur 3.

(1) Problem hdrledda ur konsumenters klagomal. Konsumenter-
nas spontana otillfredsstédllelse mats med antalet konsument-
klagomal.

(2) Problem harledda fran undersokningar. Alla problem som kon-
sumenterna dr medvetna om och medger. Detta begrepp an-
vands i undersokningar av konsumenters tillfredsstéllelse/otill-
fredsstallelse.

(3) Problem som konsumenterna dr omedvetna om. Vi vet att
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konsumenter i vissa situationer fornekar sina problem. De ef-
terrationaliserar déliga beslut for att uppné inre harmoni. De
uppmarksammar information som stoder deras beslut och und-
viker stimuli som ar i konflikt med beslutet. Dessa mekanismer
forklaras av den s k dissonansteorin (se t ex Festinger 1964).
Den hir typen av problem erkidnner konsumenterna inte. Men
det finns ocks& problem som konsumenterna dr omedvetna om
av andra skil. De vet inte om att de kan uppna béttre resultat.
Det finns t ex andra alternativ, men konsumenterna ir inte
medvetna om dem. Det kan ocksé vara s att det 4r mojligt att
uppnd battre alternativ med den teknologi som finns, men pa
grund av bristande dynamik forverkligas aldrig dessa alterna-
tiv.

(4) Problem genom avsiktligt beteende. Vissa typer av konsument-
beteenden skapar tillstdind som, enligt etablerade normer, ar
daliga. Otillracklig diet, konsumtion av alkohol och droger ar
illustrativa exempel. Dagliga ink6p av livsmedel dr en annan
typ av beteende som de konsumentpolitiska planerarna upple-
ver som problem. Konsumenterna sjilva fortsitter emellertid
som forr. Enligt deras vérderingar ar det tillstdnd de uppnér
battre dn det tillstind som planerarna anser béttre och dnda-
malsenligare.

Figur 3 Begreppet konsumentproblem och delbegrepp.

I figur 3 avbildas begreppet konsumentproblem som en vektor.
Delbegreppen — siffrorna hanfor sig till den forklarande texten
ovan — har placerats in under vektorn. Har vill jag tilligga att man
inte kidnner till relationerna mellan de olika delbegreppen. Storle-
ken pé vektorerna i figur 3 ar helt godtyckliga.

Det bor observeras att all otillfredsstillelse hos konsumenterna
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inte kan betraktas som konsumentproblem. Om det inte finns 16s-
ningar pa problemen ar konsumenternas otillfredsstéllelse inte ut-
tryck for konsumentproblem, detta enligt den definition som gjorts
ovan. Detta illustreras i figur 3. En del av delbegreppen (1) och (2)
ar lagda till vanster om vektorn som illustrerar konsumentproblem-
begreppet. Om vi ser konsumentproblemen frdn den individuella
konsumentens perspektiv dr problemen under (4) inte heller konsu-
mentproblem. De béttre alternativ som finns vill konsumenterna
helt enkelt inte vilja.

I utvarderingsforfarandet var syftet att fanga in relevanta delar
av problemomradena (1) och (2) samt konsumentproblem av typ
(3). Med en panel som har kunskap s&val om konsumenters beteen-
de som nuvarande och framtida utbud borde mdjligheter ges att
beakta dven den typ av problem som de enskilda konsumenterna ar
omedvetna om eller ovilliga att medge.

Grunden for de problem som skall belysas

I de flesta andra uppsatser i boken har utviarderingen gallt foretags
och branschers funktionssitt betraktat ur ett konsumentperspek-
tiv. Har ar det en beskrivning och virdering av konsumenternas
beteende under rddande inre och yttre forutsdttningar som ar satt i
centrum. Med inre fOrutsiattningar avses konsumenternas egna re-
surser sdsom pengar, tid, innehav av transportmedel, kunskaps-
niva etc. Med yttre forutsattningar avses forhallandena i den om-
varld dar konsumenterna lever, utbudet av varor och tjanster,
lagstiftning, boendeforhallanden, trafiksystem etc. Utvarderings-
problemet och hur det kommer in i ett storre sammanhang illustre-
ras i figur 4.

I utvarderingsforfarandet ligger att bedoma i vilken utstriackning
konsumenterna vid planering, kdp och anviandning av varor och
tjanster uppnér bra resultat, dvs god méluppfyllelse. Vid panelut-
frAgningen har uppgiften géllt att bedoma hur ofta konsumenterna
beter sig fel. Vad som ar "ratt” och "fel” foljer i verkligheten en
glidande skala. Vid utfragningen har med fel avsetts beslut som ger
klart negativa effekter pa behovstillfredsstallelsen. Konsumentpro-
blemen kommer in i bilden som en féljd av att konsumenterna
ofrivilligt beter sig fel.

Med detta sitt att se kan konsumenternas problem eller ofrivilli-
ga felagerande ha tv& slags grunder. For det forsta saknar de
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Omvarld Konsumenternas Omvarld
[ behov och mal
magﬁtdag::ns Samhalispolitiken
varor och ’T'\> I Jistont
tjanster <:
Konsumenternas re- . 3

T surser och beteenden g\'/(rtlg;;)mvarlds-

Konsument- ___:> l
litiken

POIKE Konsumenternas

resultat, dvs hur
ofta de beter sig "'fel”
eller 'ratt”

Figur 4 Olika faktorer som negativt paverkar konsumenternas resultat vid kop och
konsumtion av varor och tjanster.

information. Det kan rora sig om olika slags brist pa information,
t ex:

e De kan vara okunniga om den kdpta varans eller tjinstens egen-
skaper, och darfor fungerar den inte p& avsett sitt.

e De kan vara okunniga om alternativa varors och tjansters egen-
skaper, inklusive priset, och valjer darfor fel. I det hdar avseendet
ar kunskapen sillan fullstindig och kan formodligen inte heller
goras fullstindig. Har far en rimlighetsbedomning goras mellan
konsumentnyttan av att 0ka informationen och kostnaderna for
att ge och ta information.

e De kan ha en felaktig uppfattning om sina behov och koper
darfor fel. De tror t ex att de behover vitaminer men gor det inte.
De tror att de kommer att kunna segla tvd m&nader per sommar
men hinner inte.

e De kan ocksa bete sig fel darfor att de missbedomer sina ekono-
miska resurser.

For det andra kan konsumenterna ha tillracklig information, men
pa grund av bristande forutsattningar tvingas de bete sig felaktigt.
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Bristerna kan ligga hos konsumenterna sjialva, i utbudet eller i
Ovriga forhéllanden i omvirlden.

o Konsumenternas egna brister kan gélla svag likviditet, kanske pé
grund av tidigare felkop eller bristande tid och rorlighet for
informationsinsamling och kOp pé basta stille.

e Bristerna i utbudet kan gilla avsaknad av alternativ som vore
ekonomiskt rimliga i utbudet, t ex klader i varierande storlek, en
dagligvarubutik i omradet etc.

e Brister i den yttre miljon géller ofta avsaknad av eller otillrackli-
ga kommunikationer. Ett annat exempel ar planering av bostader
utan beaktande av att underlag bor skapas for dagligvarubutik
inom omrédet.

Den hér genomgéangen av tankbara grunder for konsumentpro-
blem har gjorts i syfte att illustrera typen av problem men ocksa
darfor att utvarderingen innefattat ett moment som anger vad som
kan goras for att motverka pévisade problem. Det framholls inled-
ningsvis att grunden for prioritering av problemomraden bor vara
hur omfattande och allvarliga problemen ar, men ocksé i vilken
utstrackning det finns verksamma tgérder att sitta in.

Innan jag gér Gver till att redogora for den framtagna bedomning-
en av konsumenters problem och vad som kan goras for att motver-
ka dem skall jag kort &terge den metodik som har anvints for att fa
in informationen.

Metod och tillvdgagangssatt for informations-
insamlingen
Det finns ingen statistik som beskriver hur ofta konsumenter ofri-
villigt beter sig felaktigt. Darfor ville jag prova metoden att l&ta vil
informerade personer bedoma dessa forhéllanden. Jag anvinde en
metod for utfrdgningen som utvecklats inom framtidsstudieomra-
det och som ocksé tillimpades i den tidigare atergivna studien om
utviarderingen av den framtida dagligvarudistributionen. Metoden
har borjat anvandas ocksé for att ta fram information om forhéllan-
den i nuet som ar svara att fi in med mera precisa metoder.
Utmarkande for en delphi-utfrdgning ar att den omfattar en grupp
personer och syftar till att ta fram information om fragor som
deltagarna i gruppen &r osakra pé trots att de har god sakkunskap;
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de méste darfor gora mer eller mindre grova bedémningar. Utfrég-
ningen foljer en p& forhand utformad systematik. Deltagarna gor
sina bedomningar individuellt och anonymt pé strukturerade for-
mular. Bedomningarna sker, som framhéllits i den tidigare uppsat-
sen, i flera steg. Efter varje steg ges deltagarna information om hur
gruppen reagerat i tidigare omgang. Informationen omfattar dels
hur panelen som helhet bedomt frégorna, dels frdgor och papekan-
den fran panelen gillande tolkning av anvianda begrepp, sarskilda
motiv for gjorda bedomningar etc. Tanken ar att denna indirekta
dialog skall resulterai en s& verklighetsnira helhetsbedomning som
mojligt. For en mer detal jerad beskrivning av metoden se Linstone
& Turoff (1975) eller Wikstrom (1973).

Den andra delen av studien har gillt en utvirdering av den i steg
1 beskrivna konsumentsituationen. Ar den tillfredsstéllande eller
otillfredsstdllande och vad finns det féor mojliga och Onskvirda
atgarder? Den har foljt en variant av delphi-metoden som gar under
beteckningen “policy delphi”. Tonvikten i en sddan utformning
ligger pa att belysa forekommande skillnader i asikter och varde-
ringar mellan olika medborgar- eller intressentkategorier d& det
géller viktiga policyfragor.

Panelens sammansiittning
I panelen togs in tre yrkeskategorier:

1 Hemkonsulenter och kommunala konsumentsekreterare (H).

2 Riksdagsman som intresserade sig for konsumentfrdgor och
representanter for de viktigaste konsumentpolitiska myndighe-
terna (M).

3 Personer verksamma inom naringslivet som beslutfattare i kon-
sumentvaruforetag och branschorganisationer (N).

Tanken var att samtliga dessa kategorier borde ha kunskap om
konsumenternas beteende och utbudet. Med hansyn till att de tre
kategorierna hade olika arbetslivsbakgrund kunde de tinkas se pé
konsumenternas situation ur olika perspektiv och med olika varde-
ringar. Detta upplevdes som viktigt for studien: Vad kan personer
med olika intresseanknytning ha for uppfattning om konsumenter-
nas problem och om tinkbara mdjliga atgarder for att motverka
dem?
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Totalt medverkade ett 30-tal personer med ungefar samma sprid-
ning Over de tre kategorierna.

Utfragningen av panelen
(4) ®)

Organisationer och myndighe- De aggregerade konsekven-
ter med uppgift att skydda kon- ¢ serna. Konsekvenser pa sam-
sumenterna och att faststalla halisniva.

deras forutsattningar.

t t t

Konsumenternas for- Konsumenternas be- Konsekvenserna
utsattningar. Brister i slut och beteenden, for enskilda kon-
forutsattningarna = som ror kép, konsum- sumenter och
orsaker till "fel” tion och underhall av hushall av "fel-
beslut och beteenden. varor och tjanster. beslut" och
Bristerna kan galla: — Andel "fel” beslut och — felagerande’'.

a. Konsumenternas beteenden.
egna forutsattningar

b. Utbudet och forhal-
landena kring detta
foretags beteenden

c. Omgivningen i évrigt |

(5) Q)] 2
Figur 5 En begreppsmodell som visar problemomradet och vad bedémningen i
utfragningen skulle galla.

I utfrdgningens forsta del skulle bedomningen géalla blocken (1)
och (2) med block (5) som grund. Block (3) skulle inte behandlas. I
studiens andra del skulle (4) och (5) beroras. Panelen skulle f& ange
vad som kan goras for att forbattra konsumenternas forutsattningar
i de fall dar de ofta ansetts besluta och bete sig "fel”.

Infor utfrdgningen avgransades problemomrédet till att gilla de
aktiviteter konsum€nterna utfor vid planering, kop och anvandning
av varor och tjanster. For att fa systematik i utfrdgningen indelades
problemomradet efter olika steg i denna process. Indelningen byg-
ger pé idéer fran Gredals (1971) uppdelning av kGpprocessen. Har
har emellertid med avvikelse frdn Gredal en uppdelning gjorts
ocksé pa sillankdpsvaror och dagligvaror.

For sédllankopsvaror eller tjanster har bedomningen gallt:

1 Felidet generella kopbeslutet, da hushéllet bestimmer sig for
att anskaffa en viss typ av vara t ex bil, fritidshus eller semes-
terresa.
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2 Fel i urvalsbeslutet, dvs i valet av produktvariant, prisklass,
mairke och inkOpsstille.

3 Felidet faktiska genomforandet av kdpet, dvs i sidana moment
som val av inkOpstidpunkt, kontrakts- och finansieringsform,
leveransforhallanden och agerande vid reklamationer.

4 Felaktig anvdndning av produkten, sédana beteenden som gor
att produkten slits onormalt, gir sonder eller blir extra dyr i
drift, inte ger det utbyte som ratt anvandning skulle ge etc.

S Felaktigt kop av reparationer, t ex kop av olonsam reparation,
kostnaden ligger i samma storleksklass som en ny produkt, kop
av reparation som egentligen borde g& pa garantin och kop av
undermaligt utford reparation.

Betriaffande dagligvaruomrédet har bedomningen gallt:

6 Felaktig inképsorganisation, Med dagligvarors inkOpsorganisa-
tion avses inkoOpsfrekvens, val av butikskombination, trans-
portform, tidpunkt for inkdpen, vem i familjen som skall ge-
nomfora kopen etc. Med felaktig organisation avses en dar
hushéllen far satta in mer resurser én de skulle behova eller vara
villiga till i form av tid, fysiska anstrangningar, pengar etc eller
far mindre nytta i form av simre konsumtionsberedskap.

7 Felaktigt produktvalsbeslut, val av produktvarianter som inte
svarar mot konsumenternas behov, det kan gilla s&val funktio-
nella som prisméssiga egenskaper.

Panelen fick ocksa ange konsumentgrupper som hade en sarskilt
hog andel fel och produktomrdden som ofta fororsakade fel.

Axplock ur resultaten

Panelens kvantifierade bedomningar av omfattningen av fel-
agerande och konsekvenser har analyserats med statistisk metodik.
Felagerandet i de olika stegen har berdknats utifrdn panelens medi-
an- och kvartilsvar. Konsekvenserna har matts med en tregradig
skala. For att ge totalmétt har skalviardena olika vikter, vilket
redovisningen av resultaten av konsekvensbedomningen anger.

Andel fel for genomsnittskonsumenten
Figur 6 sammanfattar resultaten av panelens bedomning av konsu-
menternas felagerande i de olika stegen.
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Figur 6 Felprofil for konsumenternas planering, kép och konsumtion av varor och

tjanster. Kurvdiagrammet gdller andelen fel i procent av det totala antalet
beslut eller beteenden.

Med utgéngspunkt frin medianlinjen i figuren kan bl a f6ljande

‘utldsas:

Vart fjarde storre kop ar felaktigt redan pa planeringsstadiet, dvs
det var ett felaktigt beslut att skaffa varutypen i fraga.

Nérmare vart tredje urvalsbeslut ar felaktigt, valet av produktva-
riant ar felaktigt etc.

Ocksa vart fjarde kop genomfors felaktigt.

15 procent av de inkOpta varorna och tjansterna anvénds felak-
tigt.

Var femte reparation kops felaktigt.

Drygt vart tred je hushall har felaktig inkdpsorganisation for dag-
ligvaror

och vart fjarde produktval inom dagligvaruomradet &r felaktigt.

Bedomningen &r sé till vida val underbyggd att inget steg be-
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domts av farre dn 27 personer. Det kan emellertid konstateras att
svaren har en stor spridning Over interkvartilen. Medianen enbart
utgor darfor inget bra métt p& panelens samlade reaktion. Den bor
hellre uttryckas som ett intervall dir grinserna utgdrs av ovre och
undre kvartilen. Aven om det dr svart att ur resultatbeddmningen
utldsa en exakt frekvens p& konsumenternas fel framgér and& rang-
ordningen av problemgraden mellan de olika stegen.

Foljdverkningarna av konsumenters felagerande — en
konsekvensprofil

Hur ofta konsumenterna beslutar och beter sig felaktigt ar en
dimension av konsumenternas problemsituation. Hur allvarliga
konsekvenser felbesluten har 4r en annan. Aven den senare dimen-
sionen har bedomts av panelen trots att det var svart.

Utgangspunkten for konsekvensbedomningen var foljande. I fel-
begreppet ligger att pavisbara negativa ekonomiska eller behovs-
massiga konsekvenser méste ingd. FOr varje steg har deltagarna
fatt fordela sin bedomning av antalet "fel per 100” pa ekonomiska
och behovsmaissiga konsekvenser. Bedomningen har emellertid in-
te stannat vid detta. Nasta steg har varit att fordela konsekvenska-
tegorierna (ekonomiska och behovsmassiga) efter en tregradig ska-
la, som anviands som en grov kardinalskala. Ytterlighetskonse-
kvenserna har varit (1) ”mycket patagliga och allvarliga konsekven-
ser” och (3) ”klara men inte sarskilt allvarliga konsekvenser”. Mitt-
kategorin har varit "pétagliga och ritt allvarliga konsekvenser”.

I bearbetningen har ett totaltmétt byggts upp for ekonomiska och
behovsmissiga konsekvenser genom att de tre olika kategorierna
pa skalan fatt olika vikter. De allvarliga konsekvenserna har getts
vikten 3, den mellanliggande vikten 2 och den minst allvarliga
vikten 1. Jag har alltsd utgatt ifran att det ar ett lika stort avstand
mellan de olika skalstegen. Vikttalen ar emellertid valda enbart
darfor att de ar enkla att arbeta med.

Jamforelsen visar att de fel som begés i de tva forsta stegen, vid
planering och vid val av produktvariant, i sarskilt stor utstrackning
har ekonomiska konsekvenser. Nar det galler valet av felaktig
produktvariant ar ocksé de negativa behovsmaissiga konsekvenser-
na stora. Forst d& vi kommer ned pa dagligvarors produktval be-
doms de ekonomiska konsekvenserna som mindre dn de behovs-
massiga. Om vijamfor figur 6 och 7 kan vi konstatera att felprofilen
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Figur 7 Ekonomiska och behovsmdssiga negativa konsekvenser.

och konsekvensprofilerna inte har samma bojning. Det innebar att
information enbart om hur ofta konsumenter beter sig fel inte ar ett
tillrackligt underlag for att rangordna de olika problemomréadena.
Vi behover ocks& beakta omfattningen p& de konsekvenser som
felbesluten &stadkommer.

Rangordning av de olika stegens problemgrad

Med data fran figurerna 6 och 7 som grund har ett totalmatt for de
olika stegens problemgrad riknats fram. Vid dessa berdkningar har
ekonomiska och behovsmaissiga konsekvenser bedomts likvir-
diga. Antalet podng for bada typerna av konsekvenser har adde-
rats. Totalpodngen har multiplicerats med andelen felbeslut i re-
spektive steg. Foljande rangordning har darvid kommit fram, med
borjan med de mest problemfyllda stegen:

1 Urvalsbeslut
2 Generella kopbeslut
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InkOpsorganisationen for dagligvaror
Produktvalsbeslut for dagligvaror

Kop av reparationer
Anviandning

NN bW

Genomforande av kop inklusive reklamationer

Det kan vara intressant att stdlla denna rangordning av konsu-
menters problem mot de aktiviteter som bedrivs p& det konsument-
politiska omradet. Trots att merparten av de atgarder som vidtagits
inriktats pa att forbattra konsumenternas urvalsbeslut ar det steget,
enligt panelens bedomning, fortfarande det mest problemfyllda.
Det nést storsta problemomrédet, planering av storre konsument-
kapitalvarukop, ar inte foremal for ndgra som helst konsumentpoli-

tiska atgarder.

Skillnader i bedomningen mellan de tre delpanelerna
I diagrammet nedan redovisas felprofilen sdsom de tre panelkate-

3 Procent
Bedom- 10 20 30 40 50
ningsaspekter -
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N\
N\
2. Urvalsbeslut | .-°”
o"“
L X
3. Genomforande u"( -
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——=———— Myndighetspersoner (M)
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Figur 8 Felprofiler enligt de tre panelkategoriernas medianbedomning, H, M, N.
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gorierna hemkonsulenter/konsumentsekreterare (H), myndighets-
representanter (M) och néringslivsrepresentanter (N) bedomt dem.
Profilerna bygger pé varje grupps medianbedémning.

D4 jag byggde upp delpanelerna vantade jag mig klara skillnader
mellan gruppernas bedomningar. Jag trodde att profilen for (H)
skulle ligga langst till hoger, profilen for (N) ldangst till vinster och
den for (M) négonstans daremellan med dragning mot (H). Som
framgar av figur 8 kom skillnaderna i bedomningarna inte att bli s&
klara. Profilerna for de olika delpanelerna gér i flera stycken in i
varandra. Gar vi daremot efter den genomsnittliga felandelen for
samtliga steg far vi stod for var hypotes. Den genomsnittliga felan-
delen for (H) ar 30, for (M) 24 och for (N) 20. For mig ar skillnader-
na i bedomningen dock mindre 4n vantat.

Knappt ndgonting av den polarisering som finns i den offentliga
debatten mellan néaringsliv och myndigheter har har kunnat sparas.
I uppfoljningsdiskussioner med panelen har det kommit fram att
deltagarna, genom att de fatt svara anonymt, kunnat ge uttryck for
sina egna personliga varderingar och erfarenheter. Det har ocksé
vid bearbetningen av resultaten kommit fram att de paneldeltagare
som haft egen ingende inkOpserfarenhet har bedémt konsumen-
ternas problem som betydligt storre dn Ovriga deltagare. Det ar
alltsd uppenbart att inverkan av yrkesrollen och det som Soren
Bergstrom i sin uppsats benamnt kommersiell moral kommit att
skjutas i bakgrunden. Darmed har ocksa de skillnader i gruppernas
bedomningar som vidntades och som hade med yrkesrollen att gora
inte kommit fram i ndgon dominerande utstrackning.

Sarskilt utsatta konsumentgrupper

De kategorier som panelen for fram som svaga och utsatta ar
ungdomar, lagutbildade, ekonomiskt svaga, invandrare, tidsbrist-
konsumenter, pensionéarer och handikappade.

Med utgdngspunkt frAn mediansvaren indikerar bedomningarna
att de utsatta konsumentkategorierna ofta har svarigheter i alla steg
i planerings- och kopprocessen. Nagra tydliga avvikelser finns
dock:

e Ungdomar anses klara av anvandningen relativt bra. Genomfo-
randet av kopen klarar de ocksé bittre dn de flesta andra”svaga”

konsumenter.
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o Tidsbristkonsumenter ar en samlande rubrik for konsumenter
som har mycket ont om tid. For dem ar de tidskrdvande momen-
ten svara; att orientera sig for att valja ratt produktvariant och att
hélla en effektiv inkOpsorganisation for dagligvaror.

e FOr pensiondarer bedoms de mer fysiskt inriktade momenten
erbjuda mest svérigheter, mindre de som har med Gverviganden
och planering att gora.

e For handikappade ar det framst inkOpen av dagligvaror som
erbjuder problem.

I dessa bedomningar har panelen varit timligen samstdmmig.

Atgarder for att forbattra konsumenternas agerande
— generering och utvardering av forslag
Deltagarna ombads ocksa att foresld atgarder for att motverka de
problem som angavs i de olika stegen i del 1 av studien. Ur svaren
kunde totalt ett 60-tal atgardsforslag sammanstéllas. I omgang 2
utvarderades forslagen i tvd avseenden, dels med hansyn till onsk-
vardheten att atgarderna genomfors, dels med héansyn till genom-
forbarheten.

De foreslagna atgardernas innehéll och utseende varierar. Fol-
jande ar karaktéristiskt for dem:

e att de spanner frin systemrevolutionerande till enkla, okompli-
cerade handbokstips for myndighetsutovare

e att en tredjedel av atgdrdsforslagen handlar om avsaknad av,
bristféllig eller felaktig information, samt att de Gvriga ar ganska
jamnt fordelade 6ver olampliga produkt- och sortimentegenska-
per, olagenheter i distributionssystemet och kop och avtalsvill-
korens utformning

e att det Atminstone finns en underforstiddd avsikt att det ar sam-
hillet som skall vara "huvudman” for atgidrderna (vilket inte
hindrar att tre av fyra tgarder ar mdjliga for naringslivsorgan att
genomfora)

e att hilften av forslagen uppmanar samhéllsaktorerna att 4gna sig
&t producentpdverkan, medan en tredjedel vander sig mer direkt
till konsumenterna

e att drygt hilften av atgdrderna har lagstiftnings-, reglerings- eller
riktlinjekaraktar
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Det dr intressant att notera att 80 procent av forslagen har be-
domts som Onskvarda eller mycket onskviarda och samtidigt ge-
nomforbara.

Om vi héller oss till sdllankopsvarorna och later atgarder for att
forbattra de generella kopbesluten illustrera panelens satt att utvar-
dera far vi foljande bild:

Mycket onskviarda och klart genomforbara:

e Oka och forbittra skol- och vuxenutbildningen i konsumentfra-
gor — hér sarskilt i hushéllsbudgetfragor.

e Oka konsumentupplysningen i nuvarande och nya former.

Anvand TV mer for information och konsumentupplysning.

Bygg ut den lokala konsumentverksamheten.

Qnskvért och klart genomférbart:
e Oka satsningen p& konsumentforskning.

Onskvirt och mojligtvis genomforbart:
e Ge konsumentverket 6kad insyn och inflytande i produktutveck-
lingen.

Sammanfattningsvis handlar det har framf6r allt om att satsa mer
eller prioritera om resurser pa utbildning och information direkt till
konsumenterna. Endast 6kad insyn och inflytande i produktut-
vecklingen ar av producentp&verkannatur och torde kriava vidgade
befogenheter for myndigheterna.

De 4tgarder som panelen tagit en likgiltig eller avvisande héllning
till &r endast ett fatal. P& sidllankOpsvaruomrédet ar de:

e Uppritta centrala databanker med samlad varuinformation i
samhéllelig regi.

e Begransa reklamvolymen.

e Bryt prylkonsumtionsideologin genom att framhdva andra vil-
fardsnyttigheter.

e Infor sortimentbegransning pé olika varuomraden.

o Infor obligatorisk fondavséttning pé all forsaljning att anvidndas
vid konkurser m m &t drabbade konsumenter.

e Avskaffa kreditkorten.

Sammantaget rdder en tydlig tveksamhet infor vissa komplexa
systemomvilvande atgarder oavsett om det galler myndighetsak-
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tioner eller foretagens verksamhet.

Nar det gillt att utvardera de foreslagna &tgdrderna har det
kommit fram &siktsskillnader mellan delpanelerna. Naringslivets
foretradare har visat sig mer kritiska dn de Ovriga till ett tiotal
atgarder som foretradesvis innebar ingrepp i foretagens agerande. I
den hiar bedomningen forefaller yrkesrollen sdledes att ha haft en
storre betydelse dn vid bedomningen av problemgraden. Narings-
livsrepresentanternas mera kritiska hallning kan vara uttryck for
att de vill skydda sitt revir, men den kan ocksa vara orsakad av
storre insikt i lagstiftningens begransningar och nackdelar. Detta
senare kan vara viktigt att beakta d& konsumentpolitiska beslut
bereds.

Analys och slutsatser

Avslutningsvis skall jag diskutera tre frigor som &ar centrala for
anviandningen av studiens resultat och for fortsatt tillaimpning av
metoden. For det forsta: vad méter dessa panelbedomningar? For
det andra: hur tillforlitliga ar resultaten? For det tredje: for vilken
typ av beslut kan resultaten anvandas?

Metoden for att utvardera konsumenternas situation med hjilp
av bedomningar gjorda av en expertpanel kombinerar upplevelse-
data med objektiva data. Genom att ta in bada dessa datatyperi en
och samma métprocess far vi informationen integrerad. Det sker
med ett tillvagagdngssatt som anvands for att producera vad man
tror ar relevant information inom svrmétbara omraden. Panelens
yrkesmassiga bakgrund gor att den bor ha goda kunskaper om det
som har kallats objektiva forhéllanden. Vidare har forutsatts att
paneldeltagaina samtidigt ar vil informerade och kunniga konsu-
menter (vilket dock inte visat sig gilla for samtliga deltagare).
Deltagarna borde darfor, resonerade jag, ha haft forutsattningar att
integrera de objektiva aspekterna med en upplyst konsuments sub-
jektiva upplevelser i sin totalbedomning. De borde kunna beakta
bade den typ av problem som genomsnittskonsumenten ar medve-
ten om och den typ han inte kdnner till eller vill medge. I den har
studien har panelbedémningen inriktats pd mikroaspekter, men
med en sddan systematik att marknadssystemet i stort tacks. Ge-
nom detta har mikro- och makroaspekter kunnat integreras.

Om vi atergér till matrisen i figur 1 kommer delphi-bedomningen
in mellan upplevelsedata och objektiva data och mellan mikro- och
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makroaspekter. Det betyder att delphi-bedomningen i detta fall
integrerar matrisens fyra aspekter. Sjalvfallet ar detta ingen full-
komlig metod. Den har givetvis ocksé svagheter.

En s&dan viktig svaghet ar att matforfarandet har formen av en
“black box”. Man vet inte som utomstéende vad for slags modell de
individuella paneldeltagarna anvander och vilken typ av data de for
in i modellen d& de gor sina bedomningar. Beaktar de individuella
deltagarna den typ av data som avsetts? (Se figur 4) Och genererar
de genom syntesen av data och virderingar god information? P& de
frAgorna har vi inget svar. De data som kommer fram genom en
paneldialog av den hér typen kan inte beldggas. Om man upprepar
studien kan man fa fram andra siffror mot forra gdngen darfor att
det hant ndgonting under mellantiden eller darfor att deltagarna
forandrats genom den tidigare processen. Om man anviander en ny
panel kan man fi andra resultat darfor att den uppfattat vissa saker
pd annat sitt eller pd grund av att andra handelser rékat vara
aktuella. Man kan séledes inte kontrollera hallbarheten eller viardet
i utsagorna, darfor att det inte finns nagon absolut sanning att stilla
utsagorna emot. Daremot kan den process som forsiggitt mellan
mig och panelen och den tankeprocess jag foljt kontrolleras. Be-
domningen av informationens viarde kan knytas till sddana kriterier
som: har ritt fragor stallts? ar den information som kommit fram
relevant och anviandbar? har det kommit fram nya idéer? har det
skett ndgon kunskapsutveckling?

For att den typen av frégor skulle belysas gjordes en uppfolj-
ningsintervju med paneldeltagarna efter det att de fatt ta del av en
arbetsrapport. Detta gav en intressant och informationsrik bild.
Det framkom att utfrigningen bedomdes som svar trots att den var
logisk. Den hade kunnat forenklas. Tack vare dialogformen blev
det And& mojligt att tillimpa en nadgorlunda likartad begreppstolk-
ning. Nar det gallde felprofilerna, dvs andelen fel i de olika stegen,
framholls att bilden i stort gav uttryck for deras uppfattning. Om
atgardsprogrammet framholls att det pekade pa vad som skulle
behova goras eller pd den typ av atgarder som skulle behova vidtas.
Tveksamhet framfordes i vissa fall om genomforbarheten. Flera
deltagare bedomde med emfas att felprofilen borde tas pa allvar
och resultaten spridas till berorda parter, debatteras och foljas upp
av fortsatt forskning inom omrédet.

En annan viktig frdga ar hur den uttalade problemsituationen
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skall tolkas. Indikerar siffrorna en tillfredsstéllande eller en otill-
fredsstallande situation? Som framkommit i utfrdgningen och dven
framhallits i uppfoljningsintervjuerna behover konsumenternas si-
tuation forbéttras. Jag har tolkat panelens reaktioner i denna fraga
sd att vi dnnu bara sett borjan av konsumentpolitiken, att konsu-
menternas stillning behover patagligt forbattras och att det fortfa-
rande i viss mén star Oppet vilka vigar som kan och bor véljas.

For vilken typ av beslut kan den har informationen anvéandas? I
denna studie har delphi-utfrigningen anvénts for att utviardera kon-
sumenternas situation och indirekt for att utviardera effektiviteten i
marknadssystemet och hittillsvarande konsumentpolitik. Resulta-
ten visar att konsumenterna fortfarande har betydande problem.
For den hér typen av konstateranden behdvs inte ndgra mer precisa
matningar. Resultaten visar ocksa pé skillnader i problemgrad mel-
lan olika omrdden. For att konstatera detta behOvs ndgot storre
precision i métningarna. Studien formér ge information som ar
héllbar dven for den typen av bedomningar. Man maste emellertid
hélla i minnet att om en speciell aspekt vid undersokningstillfallet
har blivit sarskilt diskuterad kan detta p&verka resultaten ratt avse-
vart. Om avsikten ar att bedoma konsumenternas situation vid tvi
olikatillfallen behdvs ganska stor precision i matningarna. Detsam-
ma giller om avsikten ar att jamfora situationen mellan olika lan-
der. For narvarande ar jag tveksam till att anvinda metoden for
sddana jamforelser. For detta kravs mer metodkunskap, erfarenhet
och tdnkande.

Nar virdet av denna metod och dess mojligheter diskuteras ar
det slutligen viktigt att komma ih&g att den refererade studien var
en provstudie syftande till att se vad metoden kunde ge. Det star nu
i efterhand fullt klart att det 4r mgjligt att forbattra resultaten hogst
avsevirt genom en battre utformning av utfrdgningsmetoden. Nar
metodens majligheter analyseras ar det ocksé viktigt att beakta hur
bra information som star att f4 for samma méangd resurser d& andra
metoder anvands. I just det avseendet tror jag att panelbedom-
ningsforfarandet ar ytterst konkurrenskraftigt.

Not

| Detta steg har fatt nagot for hoga virden genom att nigra paneldeltagare gjort
normativa bedomningar.
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KERSTI GYLLING
Konsumenters informations-
behov och foretags och
myndigheters informations-
atgarder. En analysmetod

Det papekas i manga olika sammanhang hur viktigt det ar
att foretag och myndigheter i sitt handlande tar fasta pa
konsumenternas behov. Det ar latt attinse att det &r ange-
laget att sd gors. Men hur skall man ga tillvaga i det
konkreta fallet? Det ar i sanning ont om modeller och fall
att ta som forebild. Den har uppsatsen ger darfor ett
bidrag till ett tamligen obearbetat falt. Den presenterar en
steganalys av konsumenternas behov av olika typer av
information for att kopa och anvanda varor pa ett anda-
malsenligt satt. P4 ett motsvarande satt analyseras sedan
foretagens och myndigheternas majligheter att tacka in-
formationsbehoven. Arbetet utmynnar i ett analysschema
dar konsumenternas informationsbehov stélls emot av
vem, hur, var och nar information bor ges for att behoven
skall tillgodoses.

Modellen ar avsedd att ligga till grund fér tolkning av
marknadsforingslagens generalklausul om informations-
plikt, vilken skall ske i form av riktlinjer for olika produkt-
omraden. Darmed ger forfattaren ett vardefullt bidrag for
att |0sa ett konkret problem. Det tillvdgagangssatt som
tillampas kan emellertid anvandas som forebild for analys
av behov och utbud &ven inom andra omraden. Vad som
da ar viktigt att ta fasta pa ar dels systematiken i analysen
av behoven, dels anvandningen av en referensgrupp, vil-
ket ger en bred kompetens och en god verklighetsforank-
ring av resultaten.
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Inledning

Marknadsforingslagen

Bakgrunden till den hdar uppsatsen ar konsumentverkets sedan 1976
betydligt vidgade magjligheter att paverka foretagens informations-
atgarder till konsumenterna. Detta sker med hjilp av den nya
marknadsforingslagen (1975:1418). En paragraf om informations-
plikt (§3) tillfordes som lyder:

Underléter naringsidkare vid marknadsforing av vara, tjanst eller
annan nyttighet att ldimna information, som har sirskild betydelse
frdn konsumentsynpunkt, kan marknadsdomstolen &ldgga honom
att lamna sadan information. Aliggande kan meddelas dven an-
stilld hos naringsidkare och annan som handlar pé niringsidkares
vagnar.

I det sammanhanget uppstar frigan vad det ar for slags informa-
tion konsumenterna behdver och vem som ar bast lampad att i olika
situationer lamna information.

Paragrafen ar en s k generalklausul. Det betyder att den inte
direkt sdger vilken information naringsidkaren ar skyldig att ge
konsumenterna pd ett sarskilt produktomréde. Paragrafen skall
fyllas med innehdll alltefter praxis utvecklas genom marknads-
domstolens beslut. Det ar en l&ngsam process. Konsumentverket
har darfor fatt i uppdrag att utfarda riktlinjer p4 omréadet. Riktlin-
jerna kan sdgas vara konsumentverkets uppfattning om hur infor-
mationsparagrafen bor tolkas for olika produktomraden.

Konsumentverkets riktlin jer

Konsumentverket skall utfarda riktlinjer for foretagens marknads-
foring och produktutformning, detta enligt propositionen till nya
marknadsforingslagen och konsumentverkets instruktion. Riktlin-
jerna har karaktaren av rekommendationer och skall ses som parts-
inlagor frAn konsumentverkets sida. De publiceras i konsumentver-
kets forfattningssamling, KOVFS.

Riktlinjer for ett produktomréde skall normalt foregas av kontak-
ter mellan konsumentverket och berorda branschorganisation.
Men konsumentverket kan dven forhandla direkt med berdrda fo-
retag och dessutom utfirda riktlinjer, 4ven om enighet med na-
ringslivet om riktlinjernas innehéll inte kunnat nés.
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Problem och syfte

Syftet med savil lag som riktlinjer ar att stirka konsumentens
stillning i forhallande till andra parter i det ekonomiska systemet.
Denna malséttning har bred forankring i savil naringslivet som
bland politikerna. Det torde vara ostridigt att foretagens informa-
tion till konsumenterna i ménga stycken kan forbattras.

Fragan ar hur detta kan ske. Redan pa ett tidigt stadium i riktlin-
jearbetet stod det klart att manga av de informationsfrdgor som
aktualiserades var mycket komplicerade. Politikerna har fatt yt-
terst fa anvisningar i lagens forarbeten om hur informationparagra-
fen skall tolkas. Den héar typen av riktlinjer ar en nyhet for svensk
konsumentpolitik, och marknadsforingslagens generalklausul om
information har ingen motsvarighet i andra landers lagstiftning. Vi
kan allts& inte vinda oss till andra lander for att fi idéer om hur
lagen skall kunna ges ett meningsfullt innehall.

I den har uppsatsen gors darfor en samlad analys av konsumen-
ternas behov av information och de problem som uppstar da beho-
vet skall tillfredsstallas.

Uppsatsen diskuterar daremot inte i vilken utstrackning konsu-
mentens informationsbehov idag moéts av atgiarder fradn foretagen
och myndigheternas sida.

Mitt arbete med de fragor som tas upp har syftar saledes till att
utveckla och presentera ett principiellt forslag till metod for analys
av konsumentens informationsbehov och hur foretagens och sam-
hallets informationsaktiviteter bor utformas. Metoden skall kunna
anviandas som ett verktyg vid utarbetande av konsumentverkets
riktlinjer for foretagens informationsaktiviteter pd speciella pro-
duktomraden.

Tillvagagangssatt

Jag har valtattarbeta med en analys i féljande steg:

e Konsumenternas behov av olika typer av information analyse-
ras. I det ssmmanhanget diskuteras informationsbehovet utifran
olika konsumentroller och konsumtionssituationer. Konsumen-
ter kan beskrivas i manga dimensioner, men mojligheten till
praktisk tillaimpning har varit styrande for urvalet av just dessa
tva dimensioner.

e Foretagens och samhillets mojligheter att vidta &tgéarder for att
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tacka informationsbehoven diskuteras.

e Konsumentens informationsbehov och tankbara informationsat-
garder stills samman i ett schema som skall kunna anviandas
direkt i konsumentverkets riktlinjearbete.

Bakomliggande synsatt och definitioner

Konsumenten paverkas i sina beslut av foretag, andra konsumenter
och det dvriga samhillet, t ex myndigheter och massmedia. Dessa
kan saledes sdgas fungera som paverkare i relation till konsumen-
ten. De kan dven i olika utstrackning sdgas vara sidndare av infor-
mation till konsumenten.

Begreppen sidndare och pdverkare kan sidgas beteckna samma
sak men anvinds inte pé det sittet i detta arbete. Har diskuteras
frAgorna om vem som skall vara sindare av vilken information till
konsumenten. Sarskilt analyseras fordelningen av sdndaransvaret
mellan foretag och myndigheter. Begreppet sindare reserveras
som beteckning pa foretag och myndigheter i deras informationsre-
lation till konsumenterna.

Begreppet péverkare anviands som beteckning p& en av flera
roller konsumenten kan ha i forhallande till andra konsumenter och
sig sjalv.

Nyckelfragor for analys av informationsbehov

och atgarder

For en systematisk analys av informationsbehovet anviands f6ljan-
de centrala fragor:

e Vilket ar behovet av information for olika konsumenter/i olika

konsumentroller?

Vem skall/kan/bor lamna denna information?

Nar skall/kan/bor informationen lamnas?

e Genom vilka medier — informationskanaler — skall/kan/bor in-
formationen ldmnas?

e Hur skall/kan/bér informationen utformas?

Dessa fragor kommenteras i det foljande var och en for sig,
varefter slutsatserna sammanfattas. Denna sammanfattning utgor
ett forslag till metod for analys av varje sarskilt produktomréde,
har exemplifierat med konsumentinformation for flytutrustning.
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Vilket ar behovet av information for olika kon-
sumenter/ i olika konsumentroller?

Denna fréga kan avse dels vilka konsumenter/roller som behover
informationen och dels vilken typ av information de olika konsu-
menterna/rollerna har behov av.

Konsumentroller och konsumtionssituationer

Naturligtvis har manniskor olika mgjligheter och intresse av att ta
del av konsumentinformation. Reklamutredningen pépekar i sitt
femte delbetdnkande:

”Informationsbehovet padverkas av en miangd olika faktorer, oftaav
svargripbar art, sisom konsumenternas individuella forhallanden
(egenskaper, erfarenheter, resurser etc), vilken typ av produkt som
avses och i vilket stadium av kdpprocessen konsumenten befinner
sig”.

Konsumentverket har till uppgift att sarskilt starka de s k svaga
konsumenternas stiallning. Med detta brukar avses de konsumenter
som av en eller annan anledning gor eller kan antas gora i ngon
mening ”simre” konsumtionsval 4n andra konsumenter. Orsakerna
till "svagheten” kan vara ménga: brist p& pengar, svag hélsa, avsak-
nad av psykiska egenskaper som planeringsforméga etc. I det har
sammanhanget skulle man dessutom kunna tala om séarskilt ”infor-
mationssvaga” grupper, dvs personer som har problem att ta emot
och/eller tillgodogora sig information.

P4 ett intellektuellt plan torde de flesta anse att detta ar en riktig
ambition for en konsumentmyndighet. Problemen uppstér d detta
mal skall uppnds. D& uppkommer frdgorna: Vad skall anses vara
”samre” konsumtionsval, och hur skall konsumentgrupper kunna
urskiljas sd att &tgarder amnade att stirka deras stillning mojlig-
gors?

Trots denna komplicerade bild ar det hiar nodvéndigt att forsoka
finna en generell utgdngspunkt nar det galler att klassificera konsu-
menter/roller med olika ”behov” av information.

Marknadsforingslitteratur och dven reklamutredningen hanvisar
till konsumentens kOpprocess som utgdngspunkt vid bestamning av
informationsbehov. Kdpprocessen kan indelas i ett stort antal steg
fran orienteringsfas till konsumtion och ev atervinning, inalles tio—
tolv steg.
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I marknadsforingslitteraturen antas vidare konsumenten ha olika
koparroller. Dessa anknyter till kopprocessens stadier. Kotler
(1972) anger foljande koparroller:

Initiativtagare: Den person som forst foreslar eller tinker pa kop
av en sarskild produkt. Influerare: En person som uttryckligen
eller mer indirekt har inflytande pa det slutliga kopbeslutet. Beslut-
fattare: Den person som slutligen bestimmer ndgon del i kopbeslu-
tet t ex att kopa eller att inte kopa, vad som skall kopas, hur
mycket som skall kopas, niar det skall kopas och var det skall
koOpas. Kopare: Den person som gor det slutliga kOpet. Anvdndare:
Den person som konsumerar eller anviander produkten eller
tjansten.

Med utgingspunkt frdn miljodverviaganden kan ytterligare en roll
urskiljas, namligen niar man slutligen gor sig av med produkten
efter anvindning.

Konsumentroller och informationsbehov. Den klassificering som f6-
reslés har har likheter med de tidigare namnda men innehéller féarre
kategorier. Syftet ar att gora analysen mer hanterlig. Har anviands
tre konsumentroller som kan antas vara grund for olika behov av
och intresse for information om en produkt och anvidndningen av
densamma.

e Mogjliga kdpare och kopare av en produkt.

e Mgjliga anvandare och anvandare av en produkt.

e Mojliga paverkare och péverkare av kdp och anviandning av en
produkt. Denna grupp bestar av forédldrar, larare, vinner och’
bekanta.

Enkelt uttryckt har konsumenten séledes en koparroll, en anvan-
darroll och en paverkarroll.

Kopare, anvindare och paverkare kan vara en och samma per-
son men ocksé vara olika personer. Detta exemplifieras lattast med
en familj dir en person kan paverka kopbeslutet avseende en viss
vara, en annan kopa den och ater enannananviandaden. Alla dessa
personer kan i sin tur vara paverkade i sina roller av ndgon person
som befinner sig innanfor eller utanfor familjen.

Det &ar ocksd tidnkbart att en och samma person paverkar sig
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sjalv, koper och sjialv anviander en produkt.

Paverkarrollen ligger i tiden fore eller efter kopet, anviandarrol-
len alltid efter kopet.

Koparrollen innebar sévil beslut om kop av produkt som urval
av produktvariant och genomforande av sjilva kopet.

Informationen till konsumenten i kdparrollen bor vara klart pro-
duktinriktad och fylla hoga krav dad det giller specifikation av
produktvarianters for- och nackdelar inklusive egenskaper, pris,
betalningsvillkor samt service.

Vad giller anviandarrollen skall informationen innehélla bruksan-
visningar, information om skotsel och nar, var och hur kassation
och/eller nyinkop bor ske.

Informationen till konsumenten i paverkarrollen innebér att in-
formationen forst och fraimst méste innehalla motiv for kdp och
anvandning. Motiven kan innehélla hilso- och sdkerhetsargument
men naturligtvis dven vidja till god smak, status etc. Informationen
bor vara bred och Gversiktlig och gilla jamforelse mellan olika
produktgrupper for tillfredsstillande av vissa behov, ny inriktning
av konsumtionen, t ex mindre fet alternativ kostsammansattning,
total omlaggning av konsumtionsvanor etc.

Forarbetena: Reklam II och V. Reklam V (SOU 1974:23) hanvisar
till Reklam II (SOU 1972:7) betréaffande klassificering av den infor-
mation konsumenten behover for att kunna fatta val underbyggda
beslut. Konsumenten har behov av tva slags information:

Sammanhangs- Punktinformation:
information:

Oversiktlig information for Produktcentrerad informa-
konsumentens langsiktiga tion for enstaka kopsituatio-
Overvaganden ner och kopbeslut

Tre huvudkategorier:

1. Produktens beskaffenhet
och egenskaper, skotsel,
installation och forvaring

2. Pris och betalningsvillkor

3. Service efter kopet
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Oversiktlig Detaljerad
Produkt- Varans be-
grupps an- skaffenhet,
vandningsom-  egenskaper
rdde. Huvud-  och pris.
typer inom Skall ge
produktgrupp  underlag
samt vad som  for val av

skiljer de produkt-
olika typerna variant.
at. Informa-

tionen skall
gora det latta-
re for konsu-
menten att
analysera sina
behov och
resurser.

Tillimpat p& konsumentrollerna, kOpare, anviandare och péver-
kare skulle Reklam IIs klassificering av informationsbehoven fun-
gera pa foljande satt:

e Kopare har behov av detaljerad punktinformation.

e Anvdndare har behov av detaljerad punktinformation men dven
delar av Oversiktlig punktinformation.

e Paverkare har behov av sammanhangsinformation och 6versikt-
lig punktinformation.

Konsumtionssituationer och informationsbehov. Aven om det ir
mojligt att i generella termer tala om olika informationsbehov for
olika konsumentroller behdvs antagligen ytterligare beskrivningar
av konsumenten for att specificera behovet av information for varje
sarskilt produktomréde.

En och samma produkt kan anvédndas i ménga olika situationer,
p& manga olika sdtt och av manniskor med olika vanor och olika
fysiska och psykiska egenskaper.

For att kunna ta hansyn till detta forhallande inf6r jag begreppet
konsumtionssituation. Med detta avses en kombination av konsu-
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mentens egenskaper, vanor osv och den yttre situation han befin-
ner sig i. Olika konsumtionssituationer antas leda till olika informa-
tionsbehov.

Exempel: Information om flytutrustning

Vissa batkonsumenter ar vana havsseglare, andra ar vana inom-
skédrsseglare. Andra ter ar nya batigare utan sjovana med eller
utan teoretiska sjokunskaper.

I alla dessa konsumtionssituationer finns behov av riddningsut-
rustning/flytutrustning. Men behoven kan vara olika, liksom mdj-
ligheten att t ex tillgodogora sig tekniskt avancerad information.
Havsseglaren kan ha behov av jamférande information om all tink-
bar raddningsutrustning och olika kombinationers for- och nackde-
lar i tekniska termer. Den ovane bitkonsumenten kan oftast inte
tillgodogora sig den typen av information utan viljer antagligen
flytutrustning efter betydligt mindre sofistikerade tumregler som
det giller att forse personer med.

Oavsett vilken konsumtionssituation som foreligger kan konsu-
menten vara kopare, anviandare eller paverkare. Detta ar utgéngs-
punkten for matrisen avseende informationsbehov for flytutrust-
ning. Den har typen av matris skall kunna fungera som redskap vid
analys av informationsbehov pa givna produktomréaden.

Matris for informationsbehov géillande flytutrustning

Konsument- 4 .
Péaverkare Kopare Anvandare
roller

Konsum-
tionssitua-

tioner

Havsseglare

Van inomskarsseglare

Ovan batkonsument

Varje ruta i matrisen representerar ett sirskilt informationsbehov.
Behovet i en ruta kan sammanfalla med behovet i en annan ruta,
men alla rutinnehall kan ocksa skilja sig ifrdn varandra.
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D& man arbetar med matrisen blir det nodvandigt att bestimma
vilken typ av konsumtionssituation produkten kan forekomma i.
Darefter beslutas vilka rutor i matrisen som skall anses vara av
intresse for konsumentverket.

Kanske kommer man fram till att det i fallet med flytutrustning ar
viktigast att utgd fran den ovane batkonsumentens situation. Detta
kan stodjas p& diskussionen om svaga konsumentgrupper. I det
foljande utgar vi frdn detta och begransar diskussionen till de rutori
matrisen som ar starkare markerade.

I andra fall, t ex nar det giller hobbymaskiner, kan det anses lika
viktigt att utgd ifrdn bdde den vanes och den ovanes konsumtions-
situation.

Vem skall lamna informationen till konsumenten?
Marknadsforingslagen sdger att naringsidkare kan &ldggas att
lamna information av sarskild betydelse for konsumenten.

Begreppet niringsidkare dr mycket omfattande. En nirings-
idkare i en bransch kan vara s&vél producent i olika tillverknings-
stadier som grossist och detaljist. En praktiskt viktig frga ar dar-
for vilket eller vilka distributionsled som skall goras ansvarigt for
informationsldmnandet.

Ansvaret for informationslimnandet kan diskuteras utifrdn fol-
jande tre utgdngspunkter:

1. Vem skall vara sindare, dvs vem skall infér konsumenten fram-
st som ansvarig for sakinnehéllet?

2. Vem skall vara transportor av information, dvs vem skall an-
svara for att informationen kommer konsumenten till del?

3. Vem skall bekosta framtagande och transport av informationen?
Det behoOver inte vara densamme som stir som siandare och/el-
ler transportor av informationen.

Exempel: Varningstexter gillande cancerrisken pé cigarrett-
paket
Séndare: Socialstyrelsen
Transportor: Tobaksbolaget
Bekostare:  Socialstyrelsen bekostar framtagandet av infor-
mationen. Tobaksbolaget bekostar transporten av
informationen.

209



Det finns inte négot generellt svar pd de har frigorna. De maste
bedomas fran fall till fall.

I det foljande analyseras sdndar-, transportdr- och bekostarpro-
blemen fraimst med utgéngspunkt i ansvarsfordelningen mellan na-
ringslivet och samhéllet. Men dven ansvarsfordelningen inom na-
ringslivet kommer att beroras.

Vem skall vara sindare?

En grundldaggande fréga dr: Vem sander informationen p& det mest
effektiva sittet, dvs vem bidrar bast till att konsumenten uppmark-
sammar och anvinder informationen? Ar myndigheterna mer lam-
pade att sinda viss information och foretaget mer lampat att sinda
annan? I det foljande anvdnds Reklam II's begreppsapparat avseen-
de informationsbehov.

Val av sindare maste bl a bero pa

e mottagarens tilltro till olika sdndare, dvs trovardigheten
e sidndarens kunskaper och dirmed mdjligheter att informera

Nar det géller trovédrdigheten vet vi frn forskning om informa-
tionsproblem att mottagarens uppfattning om sindarens trovardig-
het i hog grad paverkar hur mottagaren bedomer informationsinne-
héallet. Denna kunskap méste f& hog prioritet d& det giller beslut om
informationsaktiviteter som motiveras av halso- och sikerhets-
aspekter. Man kan da det géller denna typ av information inte alltid
forutsitta att konsumenten har ett upplevt behov av informationen.
Det dr i stillet samhillets beslutfattare som anser att konsumenten
bor goras medveten om dessa aspekter, har exemplifierat med
information om sdkerhetsrisker vid anvindande av vissa produk-
ter, t ex tobak, eller information om siakerhetsrisker som uppstéar
om man inte anvander produkter, t ex flytutrustning.

Samhallet har en mangd organ som arbetar med information
riktad till konsumenter i t ex sjosdkerhetsrddet, socialstyrelsen
trafiksikerhetsverket etc. En hypotes ar att dessa organ, som inte
har nagot kommersiellt intresse av att produkterna blir salda, ar
mer lampade an foretag att formedla budskap, som varning for eller
uppmaning att anvinda en produkt. Kanske kan ett foretag anses
trovardigt om det varnar for anvindande av en produkt som det
sjalvt marknadsfor. Daremot ar det troligt att ett foretag inte blir
taget pé& allvar om det varnar for hilso- och sikerhetsrisker som
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kan uppstd om konsumenten inte anviander foretagets produkter.
Detta giller naturligtvis under fGrutséttning att riskerna inte ar
vialkanda och darfor okontroversiella.

Utifrdn trovirdighetsskal blir saledes slutsatsen att man bor
Overviaga att ligga huvudansvaret for sammanhangsinformation
och delar av Oversiktlig punktinformation p& samhéllets organ.

Troviardighetsskil torde dessutom tala for att foretagen ar sinda-
re av den detaljerade punktinformationen. Konsumenten kan anta-
gas forutsitta att foretagen kan specificera produktegenskaper val i
det sortiment de sjilva saljer.

Nista frga giller vem som har de mesta kunskaperna och darfor
bor vara sindare. DA det géller produktcentrerad information torde
det vara helt klart att foretagen ifrdga 4r mest lampade att ge den
informationen pa grund av att foretagen méste antas kanna produk-
tens/produktgruppens egenskaper vdl. Med Reklam IIs begrepps-
apparat giller detta sdval den detaljerade som delar av den Gver-
siktliga punktinformationen.

Har kan foreligga faktiska skillnader mellan olika led i distribu-
tionskedjan. Det ar t ex inte sidkert att en skodetaljist vet eller har
mojlighet att ta reda pa vilket material en sko &r gjord av utan att
skdra sonder den. Inte ens da gér det kanske att helt faststilla
materialet, eftersom olika material kan synas lika dven for en
fackman. Producenten vet naturligtvis vilka material som anvénds.
Men nar produkten importeras kan det vara problem att fi den
utlindska producenten att forsta vikten av en sarskild deklaration
for en svensk detaljist. Detta leder till slutsatser att kunskapsskal
talar for att sindaransvaret maste fordelas mellan de olika leden i
distributionskedjan med hansyn tagen till foretagens faktiska moj-
ligheter att ta ansvaret.

Troviardighetsaspekten talar allts& for att samhéllet borde vara
huvudansvarig sindare for sammanhangsinformationen till konsu-
menten, sarskilt d& det giller att forsoka dndra konsumentens
invanda beteende av hilso- och andra sékerhetsskil. Kan samhal-
let av kunskapsskal ta pa sig ansvaret for sammanhangsinformatio-
nen? Aven om sidana kunskaper inte finns idag dr frigan snarast
om myndigheterna kan skaffa sig sddana kunskaper. Detta ar en
frAga om prioritering av resurser. Men samhallet méste formodli-
gen ta detta ansvar om konsumenterna skall kunna f4 vad de
uppfattar som trovardig information av denna typ.
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Vem skall vara transportor?

I fallet med varningar for skador av tobak agerar Tobaksbolaget
som transportor av informationen pa cigarettpaketen. Sjosdker-
hetsrddet dr sdval sindare som transportOr i sin annonskampanj
mot alkoholkonsumtion i samband med béatfiarder. I friga om varu-
deklarationer ar producenten oftast bade sédndare och transportér,
men har forekommer ocksa att en myndighet ar sindare.

Detta visar att olika l6sningar ar tinkbara. Har skall en aspekt pa
detta problem beroras, namligen tiden mellan k6p och anvédndning.
Det forekommer naturligtvis att pdverkan pé ett kopbeslut, sjalva
kopet och anvindningen av produkten ligger mycket skildai tiden.
Flytutrustning kops t ex ett &r och skall sedan anvandas under flera
&r. Vem ar d4 mest lampad att ge information om anviandningen av
flytutrustningen? Foretagen (producent och/eller importor och/el-
ler detaljist) kan antagligen normalt n& koparen med information
endast d& han befinner sig i kOparrollen, t ex vid koptillfallet.
Darfor méste ndgon annan ha ansvar for informationen till konsu-
menten efter kopet. DA sidkerhetsaspekter finns med i bilden kan
denna efterkdpsinformation riktad till pdverkare och anvéndare
vara av mycket stor vikt.

Slutsatsen blir att for produkter dar anvandningen sker ladng tid
efter kopet — sarskilt om hilso- och andra sikerhetsrisker forelig-
ger — maste samhdllets organ kdnna ansvar for overforing av
information till konsumenten. Samhallet har, till skillnad fran fore-
tagen, tillgdng till radio och TV for transport av informationen.
Detta ar ett starkt skal till att samhillet méste ta ett stort ansvar
har.

I 6vriga fall maste transportproblemet I6sas genom férhandlingar
branschvis inom ndringslivet och med konsumentverket.

Vem skall bekosta informationslimnandet?
Fragan kan avse framtagandet, sammanstillandet och transporten
av informationen till konsumenten.

Det ar oklart om marknadsforingslagen kan tvinga naringsidkare
i alla led att ta pé sig kostnader for att vara sandare och transportor
av alla typer av information. Reklam V har dgnat en hel del upp-
marksamhet &t kostnadsaspekterna, séarskilt d& det géller ansvars-
fordelningen mellan myndigheter och naringslivet. Nagra citat far
belysa Reklam Vs syn:
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"Nar det i detta betinkande talas om att stilla storre krav pa
information fr&n séljare till konsumenterna avses produktcentrerad
information.” (Reklam V, SOU 1974:23, avsnitt 2.2.2.1.)

"I de flesta fall skulle det troligen bli alltfor betungande for enskilda
naringsidkare att svara for denna typ av information. (Oversiktlig
information s k sammanhangsinformation.) Dessutom skulle det
sdkerligen vara svart att vinna gehor for en ordning som innebar att
en naringsidkare skall bekosta en for honom sjélv of6rménlig infor-
mation om exempelvis en konkurrerande produkts egenskaper eller
en konkurrerande siljares prissittning.” (Reklam V, SOU 1974:23,
avsnitt 2.2.3.) I detta sammanhang framfors dven tanken att en
branschorganisation skulle kunna ansvara for sammanhangsinfor-
mationen till konsument.

”"Kostnaderna att utveckla lampliga informationsregler torde hu-
vudsakligen komma att bdras av nigon statlig myndighet sdsom
Konsumentverket, SPK och Socialstyrelsen. Vissa kostnader for
deltagande i utvecklingsarbetet kommer dock att falla pa enskilda
naringsidkare eller branschorganisationer.” (Reklam V, SOU
1974:23, avsnitt 2.3.6.3.)

I marknadsforingslagens forarbeten uppmarksammas inte den
svéra frigan om kostnadsfordelningen mellan olika led i distribu-
tionskedjan.

Slutsatsen blir att frdgan maste 16sas i forhandlingar inom na-
ringslivet och med konsumentverket.

Slutkommentar om ansvarsfordelningen i informations-
lamnandet

Om samhillets organ skall ha ett stort ansvar da det giller vissa
typer av information till konsumenter, blir samordningen av sam-
hillets informationsatgarder mycket viktig.

Att samhillet gors huvudansvarigt for information pé ett omrade
betyderinte att ett foretag inte far informera om dettaomrade. Men
det innebar att uppfattningar och terminologi méste samordnas vad
giller samhillets och foretagens informationsaktiviteter.

Nar skall informationen lamnas?
Med fragan avses vid vilket tillfdlle eller i vilken situation informa-
tionen skall ldimnas for att den med storsta sannolikhet skall na
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konsumenten d& denne behover den och darfor ar motiverad att ta
emot den.

Nodvandigheten att finna denna situation understryks bl a av
foljande citat:

”Ud fra den kommunikationsteori, der er skitseret her, og ud fra
det, vi ved om folks informationserhvervelse, kan vi altsé slutte, at
information som hovedregel ikke kan komme igennem til folk, der
ikke oplever et behov, som informationen er relevant i forhold til”.

”Det fremgér ogs& af det foregdende, at en anden ngdvendig
betingelse for, at forbrugerinformation nar frem til modtageren, er,
at han har et informationsbehov i forbindelse med det produktbe-
hov eller det problem, vi betragter.” (Jensen och Ohlander 1977)

Erfarenhet fran bl a samhillets information om sjukforsékring
och graviditetsledighet visar att det ibland ar mgjligt att kartldgga
de platser konsumenten besoker i den situationen. Vid dessa plat-
ser, forsakringskassa, modravardscentral osv bor informationen
finnas. Analogt med detta skulle man séledes vilja isolera de tillfal-
len och platser dar konsumenten dr mottaglig for information for
aktuella produktgrupper.

For den ovane batkonsumenten ser bilden kanske ut som foljer
vad géller information om flytutrustning.

Argument till en konsument i paverkarrollen kan ges vid bétut-
stallningar, i skolor, i firdmedel dar konsumenter har tid att ldsa, i
hemmet osv.

Information till en konsument i koparrollen kan ges p& kopstal-
let, pa varan och i hemmet.

Information till anvandaren kan lamnas pé& kopstallet, pa flytut-
rustningen, p& andra varor som konsumeras i kombination eller i
samband med flytutrustning till batar.

Detta ar endast tinkt som ett exempel. Men dndé& ar det antagli-
gen sd att konsumenten i koparrollen ar mest motiverad att tilldgna
sig produktcentrerad information pa kopstéllet. Detta motiverar att
hoga krav stélls p& foretagens produktinformation i butik. Detta
stods av Thorelli, Becker och Engledow (1975). De har samman-
stillt studier frAin USA och Europa som behandlar konsumentens
sokande efter information:
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”A significant incidental finding in most studies of the relative
importance of different information sources is the critical role
played by store visits, especially in the search processes of average
consumers. Policy makers private or public, interested in promo-
ting CI programs (consumer information programs) beyond the
necessarily limited circle of information seekers may draw an
obvious inference: itis crucial that such broadly aimed information
programs focus on the point of purchase”.

Se dock diskussionen om vem som skall vara séndare, transpor-
tor och bekostare av informationen.

Genom vilka informationskanaler skall
informationen lamnas?

Aven om det 4r mojligt att faststilla vid vilka tillfallen och platser
konsumenten med stor sannolikhet &r motiverad att ta emot infor-
mation, utgor inte detta nigon garanti for att konsumenten verkli-
gen gor det. Den informationskanal som anvinds kanske inte &ar
vilvald eller budskapet kanske ar felaktigt utformat.

Olika typer av medier har olika egenskaper da det giller formaga
att bara fram budskap. Denna forméga ar dels situationsberoende,
dvs mediet lampar sig béttre i en situation dn i en annan. Men
budskapets karaktar spelar ocksa in, vissa budskap gar inte fram
genom annonser i dagspress men kanske i trycksaker direkt till
hemmen.

Olika ménniskor tenderar dessutom att gora olika medieurval d&
de skall soka information. Med hogre utbildning 6kar t ex benédgen-
heten att vélja skriftliga medier di konsumenten soker information.
Mainniskor med lag utbildning tenderar daremot att vilja muntliga
informationskanaler.

Som framhallits tidigare kan man inte utgé fran att konsumenten
aktivt soker upp information som t ex forsoker fa konsumenten att
helt andra konsumtionsvanor. Detta komplicerar ytterligare urvalet
av informationsmedier. Stor omsorg maste laggas pd medievalet i
var je sarskild situation d& information skall laimnas. Av detta foljer
huvudprincipen att lampliga medier for olika former av information
sallan kan specificeras i en riktlinje for viss produkt.

Men marknadsforingslagen ger som tidigare visats mojlighet att
alagga foretag att ge sarskild information genom mérkning p& vara
eller for tillhandahallande vid séljstéllet.
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Lagen méste bygga pa forestéllningen att information pé siljstil-
let (kOpstillet) ar av sarskild betydelse for konsumenten, 4ven om
detta inte klart uttalas. Detta stimmer med de tankar som hér
tidigare presenterats d& det galler koparens behov av produktcent-
rerad information pa kopstillet. Huvudarbetet i riktlinjeforhand-
lingarna bor darfor ligga pé att specificera den detal jerade punktin-
formationen frén foretagen riktad huvudsakligen till konsumenten i
koparrollen. Har kommer markningsfragorna i centrum.

Medievalet gillande information till konsumenter i dvriga roller
— paverkare och anviandare — méste i stor utstrickning Overlétas
till informationsspecialister. Detta galler bade information frén
myndigheter och fran féretag. Bedomningen om ett foretag fyller
informationskraven bor darfor goras med utgdngspunkt i vilka in-
formationsaktiviteter foretag och samhille utfor mot konsumenten
totalt sett for den produkt det galler.

Hur skall informationen utformas?
Har avses sdval utformningen i skrift som i bild. D4 det giller
punktinformation (produktcentrerad) anfor Reklam V:

”Oavsett om informationen ar 6versiktlig eller detal jerad bor den ge
mojlighet till direkta jamforelser mellan olika produktvarianter”.
(Reklam V, SOU 1974:23, avsnitt 2.2.2.1.)

Detta aktualiserar diskussionen om principer for markning av
egenskaper hos konsumentvaror. Med mirkning avses hir system
for information av typen VDN och Mobelfakta dar skrift och bild ar
standardiserad for att underldtta jamforbarheten. I propositionen
till marknadsforingslagen har departementschefen inte tagit stall-
ning till hur markningsfragorna skall 16sas inom ramen for riktlin-
jerna.

Det forefaller motiverat att di behov av jamforbarhet foreligger
ha krav pa for alla foretag standardiserad utformning av informatio-
nen. Men i Ovrigt och i andra medier m& utformningen styras av
den situation informationen skall fungera i. Detta motiveras av den
framforda synen pa konsumentens mottaglighet for information.

Detta hindrar inte att samhallets organ bestammer utformningen
av sammanhangsinformation av typ varningstexter pé cigarettpaket
om detta ar det mest effektiva sittet att ge information till konsu-
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menten. Aven samhillsinformation i ”rutor” i kommersiella annon-
ser kan diskuteras.

I de fall en riktlinje kan komma att specificera utformningen av
informationen ar det ytterst viktigt att vid minsta misstanke om
motsatsen prova om konsumenten uppfattar informationen pé det
satt den skall uppfattas. Detta motiveras sarskilt av att riktlinjen ju
avser information som ar av sarskild betydelse frin konsumentsyn-
punkt, dvs det dr av storsta vikt att missuppfattningar undviks.

Behovet av att ta reda p4 om konsumenten verkligen forstar
informationen understryks av Julander-L66fs utvardering av Mo-
belfakta. De konstaterar att konsumenten har svart att forsta sittet
att kvalitetsgradera mobler.

Sammanfattning av slutsatser i analysschema
I form av ett schema sammanfattas de slutsatser och andra 6verva-
ganden som hittills presenterats i uppsatsen.

Tanken ar att detta analysschema skall kunna fungera som ett
redskap (metod) da det giller att analysera och faststilla informa-
tionsbehov och utifrdn dessa bestimma foretags och myndigheters
informationsétgéarder pa varje sarskilt produktomrade.

I bilagan exemplifieras anviandandet av schemat med en genom-
ford analys av produktomradet flytutrustning. Texten i rutorna ar
hypotetisk och syftar till att illustrera tillvigagéngssattet och ar inte
uttryck for nigot som helst stallningstagande i sak.

Konsumentverkets riktlinjer for information pa produktomradet
bor kunna skrivas med utgéngspunkt i en analys gjord enligt detta
schema.
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[ 5]

—

[>]

Metod for analys av konsumenters informationsbehov och samhdillets och foretagens informationsatgdrder
Forst bestims for produktomrédet tinkbara konsumtionssituationer. Dérefter bestdms vilken/vilka konsum-
tionssituationer och konsumentroller som skall vara malgrupp/er for informationsitgédrderna.

Konsument-
oller

Ovriga
dimensioner

Péverkare av kop och
anvandning
Fore och efter kopet

Kopare

I ndra anknytning till
eller vid koptillfallet

Anviandare

Efter kopet

Informationsbehov

Huvudansvarig
séandare

Motiv for kop/icke kop.
Motiv for anvandning/inte
anvandning av en produkt-
grupp och/eller produkt-
variant

S k sammanhangsinformation
och Overgripande punktin-
formation

Informationen pé varje pro-
duktomride bestdms med ut-
géngspunkt ifrn den (de)
valda konsumtionssituationen
(erna)

Myndigheter

Egenskapsredovisning for
produktgrupp och produkt-
variant

S k Overgripande och detal je-
rad punktinformation

Informationen pé varje pro-
duktomride bestiams med ut-
gangspunkt ifrin den (de)
valda konsumtionssituationen
(erna)

Foretag

Hur anvanda, skota, kassera
en produkt

S k sammanhangsinformation
och detaljjerad punktinforma-
tion

Informationen pé varje pro-
duktomréde bestams med ut-
gangspunkt ifrdn den (de)
valda konsumtionssituationen
(erna)

Behovet av sirskild informa-
tion 6kar d& anvandarrollen
ar skild fran koparrollen
och/eller da tiden emellan
kop och anviandning 6kar

Foretag, myndigheter
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Transportor

Bekostare
Rumslig aspekt;

var skall informa-
tionen ldmnas?

Val av medium

Utformning av bud-
skapet

Den som forfogar dver lamp-
ligt medium. Forhandlings-
16sning

Forhandlingslosning

Faststélls efter analys av
troliga kontaktpunkter for
varje sarskilt produktom-
rdde och konsumtionssitua-
tion

Beror pé resultatet av

tidigare fragestillningar;
vilken information skall lam-
nas och var skall den lamnas?
Antagligen blir sdvil annon-
sering, undervisningsmaterial
som annan typ av reklam, t ex
utomhusreklam, aktuell har

Beror pé resultatet av
tidigare fragestallningar.
Hiansyn méste tas till pro-
blemet med Gverinformation.
Krav pa jamforbar punktin-
formation

Den som forfogar Gver lamp-
ligt medium. Férhandlings-
16sning

Forhandlingslosning

Faststills efter analys av
kontaktpunkt for varje sarskilt
produktomrade och konsum-
tionssituation. Kopstallet fore-
kommer troligen som huvud-
saklig kontaktpunkt for de
flesta produktomrédena och
konsumtionssituationerna

Beror pé resultatet av

tidigare fragestéllningar;
vilken information skall lam-
nas och var skall den lamnas?
P4 kopstillet blir skyltar,
trycksaker och markningsakti-
viteter mest aktuella

Beror pé resultatet av
tidigare fragestillningar.
Hénsyn méste tas till pro-
blemet med dverinformation.
Krav pé jamforbar punktin-
formation

Den som forfogar dver lamp-
ligt medium. Forhandlings-
16sning

Forhandlingslosning

Faststills efter analys av
troliga kontaktpunkter for
varje sarskilt produktomrade
och konsumtionssituationer

Beror pé resultatet av
tidigare fragestéllningar;
vilken information skall 1am-
nas och var skall den lamnas?
Trycksaker,annonser och
markning blir antagligen mest
aktuella

Beror pé resultatet av
tidigare fragestallningar.
Krav pé jamforbar punktin-
formation



> Bilaga

Analys av informationsbehov och informationsatgiarder pd produktomradet: flytutrustning.
Konsumtionssituationer: ovana bdtkonsumenter

Konsument- Péverkare Kopare Anvéndare

roll
Ovriga Fore och efter kdpet I ndra anknytning till Efter kOpet — kan vara flera
dimensioner eller vid koptillfallet ar
Informationsbehov Insikter om de risker man Flytutrustningens benimning Nodviandigheten att kontrol-

I16per vid vistelse p& och vid
sjon

Vikten av att anvinda flyt-
utrustning

Olika typer av flytutrust-
ning, sarskilt raddnings-
vist och flytplagg

Grundldggande skillnader
mellan raddningsvist och
flytplagg vad géller kon-
struktion, funktion och
egenskaper

Vikten av att ritt storlek
viljs och att utrustningen
provas fore kop

(raddningsvast eller flytplagg)

Flytutrustningens grundfunk-
tion (ndsan ovan vattnet

eller ej), konstruktionsprin-
ciper (typ av flytkroppar

och egenskaper)

Betydelse av att rétt stor-
lek anvands

Hur flytutrustningen inpro-
vas for bararen

Kopvillkor m m
Flytutrustningens pris, ev
garantier och liknande

Var flytutrustningen kan
inkOpas/bestillas

lera flytutrustningen infor
var je sisong

Betydelsen av att ratt stor-
lek viljs till var je person

Ovriga skotselrad
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Huvudansvarig
séndare
Transportor

Bekostare

Rumslig aspekt

Val av medium

Utformning av
budskapet

Sjosakerhetsradet

Sjosakerhetsradet

Sjosakerhetsradet

Hemmet, b&tmassor, bat-
hamnar, skolor, transport-
medel dar konsumenten har
tid att ldsa etc

Annonser i tunnelbana, dags-
och veckopress, skolunder-
visningen i radio och TV, an-
nat material i radio och TV

Informationsexperter gor
detta arbete

Tillverkares/importors namn

eller firma

Producenter, detaljister

Producenter, detaljister

Producenter, detaljister

Hemmet, kopstallet

Mirkning pa produkt och
ytterholje

Informationsexperter gor
detta arbete

Sjosakerhetsrédet, produ-
center

Sjosakerhetsradet, produ-
center

Sjosdkerhetsradet, produ-
center

Fore och i samband med bat-
farder

Mirkning pa produktgrup-
perna: Flytutrustning i batar
Annonser i dags- och vecko-
press

Informationsexperter gor
detta arbete
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5 Samhallsstyrning och
konsumentintresse

Samhallsstyrning ar svért. Lagar kolliderar latt med andra lagar.
Reaktionerna kan bli andra dn planerat. Ju mer komplicerat sam-
hallet ar, desto svarare blir det att skaffa Aandamélsenliga styrme-
del. Nagra mer djupgéende studier har vi inte gjort inom omrédet.
Det finns dock en omfattande litteratur som visar p4 dessa svérig-
heter. Genom att figna ett avsnitt &t problemomrédet och belyser
det med tva fall har vi velat markera Amnets vikt.

Den forsta uppsatsen analyserar ett framlagt forslag till lag om
Okat konsumentskydd vid bilreparationer. Genomgéngen indikerar
att lagen om den infGrs troligen far liten effekt och att riskerna ar
stora for oavsiktliga och negativa sidoeffekter. Detta aktualiserar
frigan om behovet av utvardering av lagstiftning uppméarksammas
tillrackligt.

Den andra uppsatsen behandlar en narliggande frégestallning.
Hiar giller det effekter av ett lagkomplex som ligger utanfor mark-
nadssystemet. I uppsatsen visas hur det nuvarande svenska skatte-
systemet far snedvridande effekter p4 konsumenternas val mellan
att kopa tjanster och gora det sjalv och att det i sin tur bl a paverkar
detaljhandelsstrukturen. Resultatet blir onda cirklar. Det har visar
att konsumentproblemens kélla ocksé kan ligga utanfor marknaden
— det behOver inte bara ha med utbud och efterfrigan att gora, utan
det finns andra krafter som ocksa styr. Att motverka den typen av
problem kraver helt andra tgarder.
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STURE LARSSON
Konsumentproblem vid
bilreparationer

Vid bilreparationer ar det latt att kdnna sig svag som
konsument. Det vet manga av egen erfarenhet. Darfor ar
det ocks4 latt att acceptera dtgarder pa detta omrédde som
vidtas i konsumentintressets namn, men dven myndig-
hetsatgarder vidtagna med konsumentens basta for 6go-
nen kan behova en kritisk granskning. Det visar den har
uppsatsen, som borjar med att studera en beskrivning av
konsumenternas problem vid bilreparationer och konsta-
terar att problembeskrivningarna bygger pd en ensidig
tolkning av empiriska data. Det gor att man inte kan bedo-
ma problemens vikt. Andra viktiga omraden, tex den
allmédnna kostnadsnivan och konsumenternas val mellan
olika typer av verkstader, behandlas inte alls. Nar det
sedan galler dtgardsforslag konstateras att de dels fore-
faller ha liten inverkan pa de problem de ar avsedda att
motverka, dels medfor negativa sidoeffekter.

Forfattaren for fram flera viktiga pdpekanden av gene-
rell betydelse vid utvardering av myndighetsatgarder. Ett
ar att en snav problemsyn kan gora att viktiga omraden
lamnas obeaktade. Ett annat padpekande ar att individers
referensrum starkt paverkar sattet att se pad verkligheten
och att tolka data om dem. Darfor kan det oavsiktligt fora
snett om en och samma myndighet analyserar problem-
omradet, foreslar dtgarder och ar ansvarig for atgarder-
nas genomforande. Det finns visserligen ett remissforfa-
rande, men det utgor inget sdkert skyddsnat. Det kan
ligga i vissa remissinstansers intresse att de foreslagna
atgarderna vidtas, trots att de inte alls har med konsu-
mentintresset att gora. Slutligen stalls frdgan vad som
kan goras for att problem av den har typen skall undvikas.
For det forsta bor problembilden goras sé fullstandig som
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mojligt. For det andra bor man i underlaget klart skilja
mellan data och varderingar. Vidare bor problemanalys
och lagforslag utvarderas av personer med annan refe-
rensram an forslagsstallarna. Forslagsstallarnas sjalvkri-
tik ar ingen tillracklig garanti for att den konsumentpolitis-
ka lagstiftningen blir &ndamalsenlig.

Inledning

I rapporten "Konsumentskydd vid bilreparationer”! utarbetad vid
konsumentverket (KOV) beskrivs konsumenternas problem vid
bilreparationer. Med rapporten som grund foreslas en lag som
syftar till att forbattra konsumentskyddet vid bilreparationer. Den
skulle ha féljande innehall:

e Konsumentverket (KOV) ges O0kade resurser for utévande av
tillsyn av verkstader

e Statens Pris- och Kartellnimnd (SPK) far i uppdrag att fora
register Over samtliga fordonsverkstiader i landet. Verkstaderna
&laggs skyldighet att anmala sig till SPK

e Var och en som driver fordonsverkstad alaggs skyldighet att &ta
sig ett visst garantiansvar for utforda arbeten

e Var och en som driver fordonsverkstad &laggs skyldighet att ha
ansvarighetsforsakring och forsakring for skadestdnd om han pé
grund av ekonomiskt obestand ej kan fullfélja garantidtagande

e Konsumentverket ges ratt att kontrollera vid fordonsverkstad
utforda arbeten och ta del av verkstadens affarshandlingar

e Vid missforhallanden skall verkstadsdgare och andra vid verk-
stader i ledande stallning sysselsatta personer kunna meddelas
forbud, tills vidare eller for viss tid, att driva fordonsverkstad
eller att i ledande befattning vara verksam i sddan rorelse

e Frigan om meddelande av niringsforbud provas av marknads-
domstolen (MD) pé talan av konsumentombudsmannen (KO)
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I uppsatsen skall jag dels utvardera rapportens beskrivning av
konsumenternas problem, dels diskutera hur dess empiriska mate-
rial 6verensstimmer med de pavisade problemen. Jag skall vidare
ge en annan och utvidgad beskrivning av konsumenternas problem.
Slutligen granskas i vad man en eventuell lag skulle 16sa konsu-
mentproblemen i bilreparationsbranschen. I samband darmed dis-
kuteras vissa andra mojligheter till 10sning av konsumenternas
problem.

Modellen
Utviarderingen gors med ledning av modellen i figur 1. Den vinstra
bildhalvan representerar referensramen, problemuppfattningen
och problembeskrivningen som kommer till uttryck i KOVs rap-
port. Den hogra halvan illustrerar min referensram, problemupp-
fattning och problembeskrivning. Darmed vill jag markera att olika
referensramar kan medfora att olika slutsatser dras av samma data
om verkligheten. Man kan t ex ha olika uppfattning vad som &r bra
eller daligt (jfr Solveig Wikstroms uppsats Konsumentproblem.
Utvardering av konsumenternas situation genom en paneldialog).

Tankegingen bakom modellen ar foljande. Foremaélet for utred-
ning ar bilreparationsbranschen. Utredaren, eller utredarna, har en
referensram som paverkats av stimuli frdn verkligheten. Referens-
ramen kan sdgas fungera som ett filter. Det slipper bara igenom
signaler frdn verkligheten som Overensstimmer med referensra-
men. Cirkeln mellan referensramarna illustrerar den tillgingliga
datamingden. Referensramen och problemuppfattningen paverkas
sjalvfallet av datamangden. Problemuppfattningen leder fram till en
problembeskrivning, och darefter insamlas de data som Overens-
stimmer med problemsynen. Den problemsyn som jag ger uttryck
&t, namligen att man bor se pa ekonomiska, tekniska och kop- och
avtalsrittsliga problem, testas inte mot empiriskt material i annat
fall an d& uppgifter kan fas ur KOVs rapport.

Pilarna fran lagforslaget illustrerar att det skall jamforas med de
gjorda problembeskrivningarna.

Rapportens problemuppfattning och problem-
beskrivning

Som framgétt av foregdende avsnitt forefaller det rimligt att utgé
fran att problemuppfattningen dr avhingig av referensramen. En
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Bilreparationsbranschen
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Figur 1 Modell for utvdrdering av konsumentproblem vid bilreparationer.

myndighets referensram kan i detta sammanhang sdgas sammanfal-
la med den utredande tjanstemannens.

Tjansteman vid konsumentverket konfronteras dagligen med en
miangd negativa konsumenterfarenheter. Referensramen och pro-
blembeskrivningen p&verkas sjilvfallet av dessa erfarenheter. Dér-
med paverkas ocksd de data som insamlas. Utredarna har i stor
utstrackning valt sidana data som harror frAn konsumenters klago-
maél till olika konsumentvirdande myndigheter eller andra organ.
Foljande datakallor har valts:

e Undersokningar utforda av AB Svensk Bilprovning (ASB)
o MRFs (Motorbranschens Riksforbund) kontroller
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Synpunkter frin regionala och kommunala konsumentorgan
Allméanna reklamationsnaimndens (ARN) erfarenheter
Konsumentombudsmannens (KO) erfarenheter

KOVs utredning om bilunderhéll

Konsumentutredningen

MREFs skrivelse till handelsdepartementet

Ett sddant urval av datakallor kan kritiseras utifrén flera utgangs-
punkter. For det forsta utesluts variabler som har att géra med
konsumenttillfredsstéllelse.?2 For det andra kan inte samtliga mal
uppnés samtidigt.

KOVs uppfattning av konsumentproblemen inom reparations-
branschen framgar av foljande:

”For konsumenterna ar bilreparationer kiannbara frdn ekonomisk
synpunkt. Reparationsbehoven uppstar oviantat och medfor punkt-
vis svér belastning pa hushallsekonomin. Kostnaderna ar svéra att
berédkna i forvag.

Den varierande kvaliteten pé bilreparationsarbeten har ofta péta-
lats i massmedia. Myndigheter sdsom konsumentombudsmannen,
naringsfrihetsombudsmannen, statens pris- och kartellnimnd och
konsumentverket, har uppmérksammat bilreparationsfrdgorna.
Allméanna reklamationsnamnden mottar en standig strom av anmal-
ningar avseende bristande kvalitet p& bilreparationer. Motororga-
nisationerna moéter samma problem i sitt dagliga arbete samt be-
handlar reparationsfrdgorna i organisationstidningarna.

Klagomélen avser felaktiga eller bristfalliga reparationer, over-

skridande av reparationsuppdrag, skador pa inlimnade repara-
tionsobjekt och montering av begagnade reservdelar i stillet for
nya. Vidare avser klagomalen bilreparationsverkstiddernas bristan-
de ansvar for férvaring och vérd av reparationsobjekten samt deras
ovilja eller oforméaga att svara for lamnad garanti. Enligt uppgift
frdn branschhéll forekommer illojal konkurrens frin vissa verksti-
ders sida genom att vissa samhallskrav (t ex inbetalning av mervar-
deskatt eller arbetsgivaravgift) ej uppfylls.”?
” ... daligt utférda reparationer foranleder knappast i storre om-
fattning trafikskador”. . .. ” . .. nér det giller de missforhallan-
den som pétalats ifrdga om fordonsverkstadsbranschens sitt att
arbeta ar det i stallet vanligtvis friga om att bildgare genom for-
donsverkstddernas forvéllande &samkats ekonomiska skador och
annat obehag.”*
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Konsumentproblemen skulle sledes enligt rapporten vara:

e Reparationerna ar kostsamma

Reparationstidpunkten och reparationernas omfattning ar svara
att forutse

Reparationerna utfors mer och mindre val

Reparationerna gors felaktigt eller bristfalligt
Reparationsuppdragen Overskrids

Bilarna skadas

Begagnade reservdelar i stillet for nya anviands

Bristande ansvar for forvaring och véard av bilarna

Ovilja eller oforméga att svara for lamnad garanti

Illojal konkurrens genom att vissa samhallskrav (t ex inbetalning
av mervirdeskatt eller arbetsgivaravgift) inte uppfylls

e Konsumenterna dsamkas ekonomiska skador och annat obehag

Denna problembeskrivning har legat till grund for det utkast till
lagforslag (i fortsattningen kallat lagforslaget) som aterges pé sid
225, och darfor kan man omvéant pasta att problemen skall motver-
kas av en eventuell framtida lag.

Utredningens databehandling

Jag har gétt igenom de-undersOkningar utredningen aberopar och
granskat tolkningar och slutsatser. Darvid har jag funnit att utred-
ningen dragit mer langtgende slutsatser av det empiriska materi-
alet an vad som kan anses vara rimligt, bl a med hansyn till materi-
alets generaliserbarhet och tillforlitlighet.

Vilka reparationsverkstidder har minst klagomal?
Bilreparationsbranschen brukar indelas i

o fOretag vilka ar anslutna till MRF
e servicestationer som vanligen ar knutna till bensinbolag
e verkstdder som inte ar anslutna till MRF

MRF-anslutna foretag kan i sin tur indelas i tva grupper, namli-
gen verkstiader auktoriserade av de svenska generalagenterna och
ovriga verkstader.
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I rapporten jamfors reparationskvaliteten i verkstidder som &r
anslutna till MRF med kvaliteten i 6vriga verkstader. En undersok-
ning som genomforts av ASB &beropas. ASB genomfor i samband
med de obligatoriska besiktningarna kundintervjuer for att under-
soka i vilken omfattning bilarna repareras innan de lamnas in pa
kontrollbesiktning. Bilar som varit p4 reparation har indelats efter
reparationsstille. ASB har ocksé intervjuat ett antal bilagare for att
fa reda p& vilken verkstad som utfort reparationer foranledda av att
bilen underkéants vid den obligatoriska besiktningen (efterkontrol-
ler). I KOVs rapport redovisas siffror frAn 1975 ars undersokning.*

ASBs undersokningar begrinsas till vissa trafiksakerhetsdetaljer
(sju fordonsdetaljer).

Utifrdn ASBs uppgifter drar rapporten slutsatsen att anmark-
ningsfrekvensen inom icke MRF-anslutna verkstidder ar betydligt
hogre an hos MRF-anslutna.

KOV-rapporten har diremot férbisett att ASB i sin rapport lam-
nar vissa forklaringar till skillnader i anméarkningsfrekvens. ASBs
rapport konstaterar nimligen att MRF-verkstider reparerar en
storre andel yngre bilar 4n Gvriga verkstader, samtidigt som yngre
bilar har farre fel vid de obligatoriska besiktningarna. Denna f6r-
klaring redovisas daremot inte i KOV-rapporten.

KOV-rapporten behandlar inte den anméarkningsfrekvens som
harror fran efterkontrollerna. Av ASBs rapporter framgar att verk-
stader anslutna till NRF och Ovriga verkstader har ungefar samma
anmarkningsfrekvens, medan anmarkningsfrekvensen for de repa-
rationer som bildgaren utfort sjalv i stort Overensstimmer med
felfrekvensen vid kontrollbesiktningarna. Den slutsats som kan
dras av detta ar att konsumenten sjalv reparerar samre an verksta-
derna. Vidare torde man kunna pésta att de verkstader som inte ar
anslutna till MRF utfor reparationer lika bra som verkstader anslut-
na till MRF, under forutsattning att reparationsuppdraget ar val
definierat.® En annan faktor som kan ha betydelse i detta samman-
hang ar att andelen bilar som lamnas in pa kontrollbesiktning i 40
procent av fallen, d& reparationen utforts i verkstad, lagas vid icke
MRF-anslutna verkstader och 60 procent hos MRF-foretag. Vid
efterkontrollerna dr andelarna omvénda.

Min granskning av denna del av utredningen visar att rapporten
inte kunnat beldgga skillnader i anméarkningsfrekvens eller repara-
tionskvalitet mellan olika verkstadstyper.
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Vad betriffar reparationernas kvalitet refererar utredarna till de
erfarenheter som gjorts vid kontroller utférda i MRF-anslutna
verkstader. Kontrollerna gors dels av Motorméannens Riksférbund
(M), dels Kungl Automobilklubben (KAK).

Vad betraffar stickprovskontrollerna som M gjort hos foretag
anslutna till MRF konstateras:

"Undersokningen visar att anmalningsfrekvensen sjunker (fran
32 % ar 1971 till 21,5 % &r 1976). De allvarliga felen utgjorde ar
1976 2,9 % av de undersoOkta reparationerna och tillsynsarbetena.
De mindre allvarliga felen ligger totalt pd 5,1 % for &r 1976. Under-
sokningarna redovisar helt naturligt icke de konsekvenser som de
konstaterade felen fort med sig for de enskilda konsumenterna i
form av ekonomiska forluster och besvar”.”

Storleken eller omfattningen av de ekonomiska forluster som
drabbar konsumenterna diskuteras inte i rapporten. Inte heller
anges vilken typ av besviar som konsumenterna utsitts for. I rap-
porten konstateras vidare:

”Som namnts avser undersokningen endast MRF-anslutna verk-
stader. Aven om forbéttringar i form av lagre anmérkningsfrekvens
kan konstateras visar undersokningen — liksom for Ovrigt AB
Svensk Bilprovnings undersokningar — att behov foreligger gene-
rellt av béttre kvalitet p4 utforda verkstadsreparationer.”’

Den minskade anmarkningsfrekvensen kan dock inte utan vidare
tillskrivas den 6kade kontrollen. Minskningen kan lika val bero pé&
forbattrade reparationsmetoder, battre kvalitet pa bilarna etc. En
s&ddan diskussion fors inte i rapporten. Betriffande de stickprovs-
kontroller hos 25 verkstdder som KAK genomfort sags:

“Flera brister i verkstddernas sitt att arbeta avslojas. Samtidigt
konstateras att reparationskvaliteten genom O0kad kontroll viasent-
ligt kan héjas. KAKs erfarenheter ar att manga verkstidder saknar
inbyggd kontroll av utférda reparationer vilket ar en av orsakerna
till att s& ménga bildgare far betala for atgarder som ar bristfalliga
eller inte alls utforda. P4 sikt medfor KAKs system for kontroll av
reparationsarbeten givetvis ocksa fordelar for konsumenterna”.®
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Konsumenters klagomal pa reparationer
I rapporten aterges de konsumentklagomél som kommit in till de
konsumentvirdande myndigheterna. Erfarenheterna fran allmanna
reklamationsnimnden, synpunkter frdn regionala och kommunala
konsumentorgan samt KOs erfarenheter refereras. Uppgifterna i
rapporten angiende reklamationsnimnden bygger i stor utstrack-
ning p& material som sammanstills i samband med KOVs utredning
om darenden i ARN.

Efter en uppriakning av antalet anmailningar till nimnden och
antalet behandlade darenden dras bl a foljande slutsatser:

” Av anmarkningarna pa utforda bilreparationer avser den markant
overviagande delen fel som ej ansetts fackmannamassigt &tgiardade,
darpé fol jer kvarstdende ej atgdrdade fel. Av materialet framgér att
den enskilda konsumenten har svarigheter att 6verblicka det utfor-
da arbetets kvalitet.

Klagomél mot MRF-anslutna foretag ror huvudsakligen debite-
ringsgrunden. Klagomél mot s k ’kéllarreparationer’ ror daremot
oftast det utforda arbetets kvalitet”.®

Vad dessa slutsatser baseras pa framgar inte.

Anmirkningarna till ARN borde rimligen séttas i relation till det
totala antalet reparationsuppdrag som utfors i Sverige. Utgar man
frdn den uppskattning pa 10 miljoner uppdrag som gors i rapporten
kommer man fram till att reklamationsndmnden® mottar efterfrég-
ningar pé 0,02 % av antalet reparationsuppdrag i landet. Av dessa
leder 156 drenden till behandling i nimnden. Av motoravdelningens
totala diarieférda anmalningar avskrivs ca 20 % p g a att parterna
uppnétt overenskommelse. Darutdver avskrivs ca 13 % da anmala-
ren inte inkommit med begédrda uppgifter. Att endast 1 384 av 6 348
telefonforfragningar leder till en formell anmilan kan tdnkas bero
pa bl a att parterna uppnar overenskommelse, tjainstemannen in-
formerar konsumenten om géllande ritt etc.

I vad man anmaélningarna verkligen pekar pa ett konsumentpro-
blem gar siledes inte att bedoma, d& anmaélningsfrekvensen méste
stillas dels i relation till det totala antalet bilreparationer, dels mot
de 6kade kostnader som en minskning skulle fora med sig.

KOV har i en enkdt under mars—april 1977 undersokt hemkon-
sulenternas och de kommunala konsumentrédgivarnas erfarenhe-
om bristerna i bilverkstadsbranschen. I rapporten sidgs att ”sam-
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manlagt har drygt ett 100-tal anmarkningar mot bilverkstader redo-
visats av uppgiftslimnarna. Ca en fjairdedel av alla anméarkningar
avser priset for reparationen och likaledes en fjardedel reparatio-
nernas kvalitet”.!!

Vidare ségs i rapporten:

"Aterstoden av de inkomna anmirkningarna avser olikartade
missforhéllanden, de flesta med liten frekvens. Vissa relativt van-
ligt forekommande orsaker till klagomal kan markas, t ex 'fiffel
med reservdelar, overskridande av uppdrag utan foregdende kon-
takt med kunden, forsenad leverans och oenighet om innehéllet i
muntligt avtal avseende annat dn prisfragor.

I Ovrigt kan ndmnas sddana anmérkningar om ovilja att lamna
prisuppgift, overflodig reparation, felraknad faktura, for ldng véan-
tan pd att fi lamna in bilen, vilseledande reklam, bristande uppfyl-
lande av garantidtagande, krav pé stillestdndsersattning eller lane-
bil, att reparatoren har rdkat skada bilen, otillfredsstallande utrust-
ning hos verkstaden samt otillfredsstéllande faktureringsrutiner.”
”"Aven om undersokningen inte dr statistiskt representativ visar
likval anmérkningarna att forhallandena inom bilreparationsbran-
schen inte ar tillfredsstillande.” '?

De ungefar 100 anmarkningarnas vidare 6den redovisas inte i
rapporten.

Betraffande konsumentombudsmannens (KO) verksamhet sigs
att KO i sin handlaggning av marknadsforingslagen och avtalsvill-
korslagen uppmarksammat likartade problem inom bilreparations-
branschen som de som forekommer inom ARN.!3 I rapporten ségs:
"Upprepade felsokningar kan sdlunda ha skett utan att vidtagen
reparation medfort att felet rattats. Andra skal till anmélningar har
varit att vilseledande erbjudande om servicepaket gjorts, att ofull-
stindiga muntliga prisuppgifter har lamnats, att uppgivet pris ofta
har overskridits visentligt etc. Det har vidare forekommit anmal-
ningar om forbesiktningserbjudanden som ofta medfort ganska om-
fattande reparationer men som dndock inte resulterat i att bilen
klarat besiktningen. Andra klagoméal har avsett overskridande av
reparationsuppdrag och leveranstider.” 4

Med undantag for de pétalade felsokningarna torde de brister
som KO redovisat kunna avhjalpas — i den man problem foreligger
— inom ramen for de regler som finns i avtalsvillkorslagen. En ut-
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redning'® om konsumentkdp av personbilar genomford i Goteborg
visar pa ett viktigt problem da det galler att I6sa vissa samhalleliga
problem. Enligt utredningen har KOs verksamhet i viss man varit
verkningsfull vad avser féretag som organiserats i MRF, medan
ovriga foretag endast i undantagsfall varit foremal for KOs intresse.
Man kan med andra ord séga att KOs aktiviteter haft ringa paver-
kan pad den “icke seriésa” handeln med personbilar. I den man
forhallandena inom verkstadssektorn ar jamforbara med dem som
rdder inom handeln med begagnade bilar skulle man kunna befara
att nya lagar medfér administrativa och ekonomiska belastningar
for ”seriosa foretag” medan de "icke seridsa”, vilka myndigheterna
uppenbarligen vill kontrollera, inte berdrs av lagstiftningen.

Med risk for att antalet anmélningar dubbelriknats kan man av
det material som redovisas dra slutsatsen att KOV tillsammans
med de KOV nirstdende organen erhéller ca 1 600 anméarkningar
per ar mot bilreparationsverkstader. Av dessa leder 156 till behand-
ling i ARN. Hur manga av de i nimnden behandlade drendena som
leder till anmérkning mot ndgon verkstad framgér ej av det redovi-
sade materialet. Utifran tidigare erfarenheter ar det dock rimligt att
anta att halften av anméarkningarna ger konsumenten fordelar. Vad
som blir féljden av behandlingen i ARN redovisas ej heller i rappor-
ten.

Man kan alltid havda, vilket ocksé i olika sammanhang brukar
goras av KOV, att anmiarkningarna utgor ”toppen pa ett isberg”.
Ett sddant pastdende ar med stor sannolikhet riktigt, d& det bor
finnas konsumenter som av olika anledningar inte vander sig till de
konsumentvirdande myndigheterna. Innan man bedémer anmal-
ningarnas betydelse bor dock denna fraga utredas.

I rapporten aberopas vidare MRFs skrivelse till chefen for han-
delsdepartementet, dar onskemal anfors om utokad kontroll av
icke auktoriserad naringsutovning. Forbundet anség att likhet in-
for lagen” borde uppnés. Vad avser de direkta konsumentpolitiska
aspekterna &beropas "konsumenternas krav pé trafiksidkerhet och
funktionsmassig kvalitet pa bilserviceomrédet.”

KOV har hiarutéver &beropat sin utredning'¢ om bilunderhall,
konsumentutredningen,'!’ en utredning av Statens institut for fore-
tagsutveckling (SIFU), en KOV-rapport!® om auktorisationssys-
tem i Sverige samt den utredning som har till uppgift att presentera
ett forslag till konsumenttjanstlag.
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Sammanfattning

Det sitt pé vilket det empiriska materialet behandlats i rapporten
kan kritiseras utifrn flera utgdngspunkter. Det mest kdnneteck-
nande ar emellertid att de sifferuppgifter som presenterats inte
utsatts for kritisk granskning och analys. Hartill kommer att utred-
ningen &tminstone i ett fall, nimligen d& det géller ASBs undersok-
ning, underlatit att presentera uppgifter som ar av avgorande bety-
delse vid bestimmandet av anméarkningsfrekvensen i de olika ty-
perna av verkstad. Denna underlatenhet ar sirskilt p&fallande d&
rapporten dessutom drar mer langtgdende slutsatser 4n vad som
gjorts i ASBs rapport.

En annan brist som hanfor sig till valet av datakillor ar att
rapporten sé gott som uteslutande behandlar empiriska data som
giller tekniska problem. Ovriga problem, t ex ekonomiska, be-
handlas summariskt i upprakningar och bisatser.

Av uppriakningarna framgér att utredarna anser att det dven
forekommer kOp- och avtalsrittsliga samt ekonomiska problem.
Omfattningen av dessa problem forsoker forfattarna anmarknings-
vart nog inte belysa.

En annan och utvidgad problembeskrivning

Foljande beskrivning av de konsumentproblem som finns i bilrepa-
rationsbranschen har gjorts utifrAn min referensram (se fig 1). Den
grundar sig pa dels att jag noggrant last KOV utredning, dels p& en
méangarig verksamhet som utredare,!'? administrator, kundmottaga-
re och mekaniker i bilreparationsbranschen. Dessutom har refe-
rensramen sjalvfallet paverkats av att jag som konsument av repa-
rationstjanster och som vanlig medborgare kommit i kontakt med
branschen genom t ex massmedia.

I KOVs rapport stills tva olika verkstadskategorier mot varand-
ra. Verkstdader anslutna till MRF behandlas namligen som en grupp
och de jamfors med Ovriga verkstiader.

Vid en jamfOrelse av olika verkstadstyper vore det rimligt, som
redan framgatt, att ta fram saval positiva som negativa faktorer
inom de olika kategorierna. Verkstaderna som inte ar anslutna till
MREF framstar dock i rapporten som "icke seriosa”, trots att rappor-
ten inte lyckats beldgga detta empiriskt. Att utredarna uppenbarligen
har den uppfattningen styrks ocks& av att lagforslaget egentligen
ensidigt riktar sig mot denna del av reparationsbranschen.
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Det har i olika sammanhang konstaterats att vissa konsumentka-
tegorier foredrar vissa typer av verkstader. Man méste da t ex
stdlla sig frAgan vad som &r orsaken till att gamla bilar reparerar i
verkstader som av vissa betraktas som “icke seriosa”. Finns det
prisskillnader mellan olika verkstadstyper? Ar #gare till gamla bilar
oformdgna att vdlja mellan olika mojligheter? Vidare kan man fréga
sig om det inte ar just tack vare tillgdngen pa olika verkstadstyper
som resurssvaga konsumenter, t ex med laga inkomster, kan halla
sig med bil.

Enligt mitt sétt att se kan konsumentproblemen inom bilrepara-
tionsbranschen delas upp i tre grupper:

o tekniska problem
e ekonomiska problem
e kop- och avtalsrittsliga problem

I genomgangen av konsumentproblem inom bilreparationsbran-
schen gors klassificeringen enligt detta schema. Det ar dock inte
mojligt att helt renodla kategorierna, da t ex de tekniska problemen
direkt pAverkar de ekonomiska. Det kan ocksa i detta sammanhang
vara pé sin plats att poangtera att genomgangen av problem inte har
gjorts med utgidngspunkten att samtliga problem diarmed skulle
vara tickta. En sddan fullstindig genomgéng fordrar sannolikt en
avsevard resursinsats.

Tekniska problem

I motsats till manga andra moderna kapitalvaror kraver bilen ett
fortlopande underhéll. S&val den tekniska som den ekonomiska
livslangden hos bilens huvudkomponenter ar sddan att det oftast
I6nar sig att reparera och byta ut delar i stillet for att kopa ny bil.

Reparationsfrekvensen kan d& vara ett konsumentproblem. Det
forefaller dock i detta sammanhang vara av mindre intresse, d&
rapporten behandlar reparationsbranschen och inte bilarnas konst-
ruktion eller kvalitet.

Bilar ar tekniskt komplicerade, och darfor ar konsumenten i
allménhet i ett underldage vad avser kunskaper nar han vander sig
till en bilverkstad. Detta géller i synnerhet da reparationen foregés
av felsokning (diagnos). En annan komplikation ar att fel i ménga
fall bara upptrader i speciella situationer. Vissa oljud (t ex i stot-
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dampare) upptrader vid sédrskilda vaderforh&llanden. Om motorn
gér ojamnt kan det bero bade p& vader och korsatt.

Felsokning torde vara ett av de sviraste momenten i reparations-
verksamheten. Mekanikerna maéste ofta leta efter felen med ledning
av vad konsumenten sdger. D4 konsumenten inte exakt kan ange
hur, nédr och var felet uppstétt ankommer det p4 mekanikern att
utifrn ofta diffusa beskrivningar forsoka lokalisera och avhjilpa
det. Manga mekaniker anvander ofta ett felsokningsschema, men
detta torde inte alltid vara maojligt eller ens onskvért ur konsumen-
tens synvinkel. Ett fel som lokaliseras till ndgot av aggregaten,
tindning, bransletillforsel, ventiler etc, kan troligen avhjalpas ge-
nom byte eller reparation av aggregaten. Om mekanikern tror att
det ar fel pa tiandstiften — ett byte betingar ett blygsamt belopp —
kan det ur konsumentens synpunkt vara fordelaktigt att endast
tandstiften byts ut, trots att det senare visar sig att felet ej blivit
avhjalpt. Jag vill med detta exempel belysa att felsokningsproces-
sen maste sittas i relation till ett av de viktigaste konsumentintres-
sena, namligen priset (ekonomiskt problem).

Med "breda” reparationer — som omfattar flera aggregat — kan
man med stor sannolikhet avhjilpa fler fel an med reparationer dar
mekanikerns intuition tillats spela en viss roll. Det dr m&héanda i
detta sammanhang viktigare att diskutera hur foretagen tillgodoser
konsumenternas intressen d4& mekanikern ”misslyckas” med fel-
sokningen och dirmed dven med den efterfoljande reparationen
(kOp- och avtalsrattsligt problem). Vad betalar konsumenten for
olika felsokningar och vad ar han villig att betala? Den tekniska
kvaliteten maste sittas i relation till den merkostnad (ekonomiska
problem) som kvalitetsforbattringen medfor. Med stora ekonomis-
ka och tekniska resurser kan felfrekvensen teoretiskt helt elimine-
ras. Detta torde dock vara ogenomfdrbart om priset anviands som
restriktion. Diskussioner om vad som ar bast for konsumenten
maste sittas i samband med det pris konsumenten ar beredd att
betala. Med ett sddant resonemang kan man mycket val komma
fram till att en minskning av felfrekvensen frdn nuvarande niva
strider mot konsumentintresset, medan ett bibehallande av en 10-
procentig felfrekvens2® under rddande omstiandigheter ar det basta
for konsumenten.
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Ekonomiska problem

Anledningarna till att konsumenterna viljer reparationsforetag som
av myndigheter och vissa organisationer betraktas som mindre
seriosa ar sakert manga. Enligt min uppfattning torde den frimsta
orsaken till konsumenternas val vara att de tror — med rétt eller
oratt — att dessa verkstader utfor reparationer billigare.

S&dana uppfattningar harror sakert i de flesta fall frin egna
erfarenheter men kan ocks& vara himtade ur massmedia. T ex i
Dagens Nyheter den 21 april 1978 &terfanns rubriken ”Ockerpriser
pa& montage av dragkrok”. Specialtidningen Allt om husvagn hade i
en artikel slagit fast att det kan skilja p4 narmare 600 kronor mellan
markesverkstdder och smé verkstader da det géller att montera en
dragkrok.

Uppfattningen om varfor smé& verkstader reparerar billigare én
t ex markesverkstader gér starkt isar. KOV's &sikt i denna fraga kan
utldsas dels ur lagforslaget, dels ur den problemuppfattning som
redovisas i rapporten och som &tergetts pa sid 229.

MRF betonar sarskilt att vissa icke MRF-anslutna foretag under-
later att uppfylla dels vissa samhéllskrav sdsom inbetalning av
skatter och arbetsgivaravgifter, dels vissa krav som stills av ar-
betsskyddslagstiftningen. Detta, anser MRF i likhet med KOV,
skapar illojal konkurrens inom branschen som skulle vara till nack-
del for konsumenterna.

Det maste sl&s fast att underlatenhet att folja gillande lagar och
forordningar star i strid med samhillsmedborgarnas gemensamma
intressen. Det forefaller emellertid mindre vélbetankt att okritiskt
se bristande betalningsvillighet som ett konsumentproblem. Skat-
ter, avgifter och transfereringar anvinds som styrmedel i olika
sammanhang. Vad betréffiar bilreparationer far t ex foretagskun-
derna, med nuvarande skattesystem, betala mindre for reparatio-
ner medan privatpersoner inte far motsvarande subvention. Trots
att denna ’styrning” med all sannolikhet inte ar medveten paverkar
den konsumtionsbeteendet pé ett siatt som skulle krdva en sarskild
utredning. P4 samma satt kan underlatenheten — setr strikt fran
konsumentsynpunkt — ha bade positiva och negativa effekter.

En faktor som forefaller mig viktig d& det géller prisskillnader ar
att olika reparationsmetoder (tekniskt problem) tillimpas inom de
olika verkstadstyperna. Dessa skillnader berori sin tur pa bilarnas
&lder. Det nyare bilbestadndet torde oftare limnas in for intervall-
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service (t ex 1 000-milservice), vilket bl a innebar en genomgéng av
samtliga fordonsdetaljer. Det dldre bilbestindet laimnas sannolikt in
p& verkstad d& konsumenten sjalv upptickt négot fel eller efter
papekande vid den obligatoriska kontrollbesiktningen. Oberoende
av om reparationerna ir en foljd av intervallservice eller om felen
uppticks pa annat sétt ar det tdnkbart att reparationerna utfors pé
olika vis beroende pa bilens &lder. Atminstone borde det vara ett
klart konsumentintresse att sd sker. Reparationer som gors med
Overkvalitet i den bemarkelsen att den reparerade eller utbytta
delen har langre livslangd an bilen i dess helhet kan i mé&nga fall
vara sloseri med sdvdl konsumenternas som samhéllets knappa
resurser. En diskussion om vad som ar en optimal kvalitet pa
reparationer som har inverkan pa trafiksikerheten maste starkt
begriansas, d& trafiksdkerhetskravet viger tyngre an enstaka kon-
sumenters ekonomiska resurser. Daremot borde en sddan bedom-
ning vara mojlig vad avser det storsta antalet reparationer som
utfors pé bilar. Det borde t ex inte ligga i konsumentens intresse att
utrusta en bil som har en berdknad (kvarstdende) livslangd pa tva ar
med ett avgassystem som beraknas kunna hélla i 1t oss sdga 10 &r, i
synnerhet d& en s&dan utrustning skulle medféra avsevirda mer-
kostnader.

Kop- och avtalsrittsliga problem
Med kOp- och avtalsrittsliga problem menas det civilrattsliga for-
hallandet mellan kopare och siljare. En frdga som tillhor denna
grupp ar olika garantivillkor. En annan fréga ar i vad mén kopare
och saljare pé ett for konsumentkollektivet gynnsamt sitt kan l0sa
olika tvister, t ex reklamationstvister.

For narvarande erbjuds konsumenterna atminstone tvé olika ga-
rantialternativ. A ena sidan anvinder MRF sin garanti som argu-
ment i sin marknadsforing, underforstatt (ibland uttalat) att denna
garanti ar forménligare for konsumenten dn den som tillaimpas vid
andra verkstader. Varfor foredrar d& vissa konsumenter andra
verkstader, trots att icke MRF-anslutna verkstiader erbjuder ”sam-
re” garantivillkor? Att dessa villkor ar "samre” stods ju dven av
KOV. Vad ir det som egentligen styr konsumenternas val? Ar
garantin underordnad priset? Skulle inte ett system med olika ga-
rantidtaganden och med utdkade informationsaktiviteter frin de
konsumentvidrdande myndigheternas sida tillgodose konsumentin-
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tresset lika vil som ett system med lagstadgad garantiplikt? Att den
lagstadgade garantiplikten dessutom faststills genom forhandlingar
med endast en part inom branschen kan i sig viacka betankligheter.

Garantierna inverkar sannolikt p& prisrelationerna inom bran-
schen. En friga som dirmed maste besvaras ar om standardgaran-
tier av den sort som foreslas inforas alltid dr positiva for konsumen-
ten. Vad det egentligen ar frdga om ar i vad man konsumenten sjilv
kan bedoma olika garantidtaganden och sédtta dem i relation till
priset han betalar.

Personer som anlitar bilverkstader har vissa egenskaper. De ar
minst 18 &r och har genomgatt ett praktiskt och teoretiskt prov for
framférande av motorfordon. I utbildningen ingér dven viss infor-
mation om hur bilen fungerar. Aven om utbildningen om fordons-
teknik just nu ar bristféllig skulle det vara tankbart att komplettera
korkortsutbildningen med bade teknisk och avtalsrattslig utbild-
ning. Vidare ar samtliga korkortsinnehavare registrerade i korkorts-
registret, vilket skulle kunna anvindas for riktad information om
t ex verkstadsforhéllanden. Konsumenterna har ocksé i allménhet
bil och ar inforda i bilregistret, varfor information t ex om olika
garantiférhallanden i olika typer av verkstider skulle kunna skic-
kas till konsumenter som anlitar olika verkstader.

Slutsats
Man kan tala om tva olika kvalitetsbegrepp, en teknisk och en kop-
och avtalsrattslig kvalitet. Med stora resursinsatser torde man
kunna uppnd en kvalitetsnivd som betydligt Overstiger den som
presteras i dag. Det finns dock ett men. Samtliga forbattringar
kraver okade resurser och resurserna skall slutligen betalas av kon-
sumenterna. Centrala frégor blir dirmed: Vilken betalningsfor-
maga eller betalningsvillighet har konsumenterna? Vilken pris-
kvalitetsnivd ar bast ur konsumentsynpunkt? Dessa fradgor har
endast tangerats hittills.

Lagforslaget méste ses mot bakgrund av dessa realiteter. De direk-
ta kostnader som uppstar om lagforslaget genomfors ar foljande:

Resursatgdngen for den l6pande registreringen inom SPK berak-
nas till tva handlaggare och ett bitrdde. Lonen inklusive 16nebikost-
nader berdknas i 1976 &rs loner till 265 000 kronor. Initialkostna-
derna for registreringssystemet berdknas till 270 000 kronor och
den I6pande driften berdknas kosta 112 000 kronor.
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Antalet personer for kontrollverksamheten inom KOV berédknas
till fyra handldggare och tv& bitriden. Lonekostnaden inklusive
l6nebikostnader beridknas till 400 000 kronor. Dartill kommer f6ljd-
kostnader for resor och andra utgifter som foljer med tillsyns-
uppgifter med 100 000 kronor.

De totala kostnaderna, exklusive merviardeskatt, beriaknas uppga
till 1 550 000 kronor.

Kostnader for registreringsskyltar och premier for foreslagna
forsakringar ingér ej i beloppet. Kostnaden for ansvarsforsakringen
per driftstélle antas uppgé till I 100 kronor per ar vid en Ildonesumma
av 100 000 kronor och till omkring 3 500 kronor vid en lonesumma
av 1 milj kronor. Kostnaden for solvensforsakringen vintas bli
obetydlig.

Till de direkta kostnaderna bor liggas de for okad byrakrati.
Sé&dana kostnader uppstar

e i forsakringsbolagen som féar till uppgift att anméla om foretagen
har foreskrivna forsakringar

e i det allmdnna domstolsvdsendet som alaggs skyldighet att till-
stilla KOV avskrift av dom enligt vilken fordonsverkstad élagts
betalningsskyldighet eller pafoljd som har samband med verk-
stadsrorelsen

e i reklamationsnimnden och marknadsdomstolen (MD) som
alaggs skyldighet att tillstalla KOV avskrift av beslut i arenden
om fordonsverkstad

e iforetagen som bl a far lamna fler uppgifter

Hartill kommer de processuella kostnaderna inom MD.

Lagens effekter pa konsumentproblemen

Nar jag granskar lagens effekter, om den infors, anvidnder jag
samma indelning av problemen som tidigare, namligen i tekniska,
kop- och avtalsrattsliga samt ekonomiska problem.

Tekniska problem
Tillsynen skall enligt forslaget utovas av fyra handldaggare. Av
dessa skall tvi arbeta med tekniska fragor. Den friga som méste
stallas ar vilken effekt denna resursokning kommer att f& p4 den
tekniska kvaliteten.

Som framgatt tidigare har MRF under en fo6ljd av &r verkat for
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battre kvalitet pa bilreparationer. Trots att MRF genomfor kvali-
tetskontroller har dessa verkstader inte hogre kvalitet pé sitt arbete
an andra. Darfor forefaller det osannolikt att tv& handldggare inom
KOV i ngon storre utstrackning skulle kunna bidra till h6jd kvali-
tet. Hartill kommer frdgan om hojd kvalitet skulle 6ka konsument-
nyttan.

I den méan den tekniska reparationskvaliteten behover hojas kan
andra atgéarder Overvigas. En tankbar atgard vore att komplettera
de kontroller som redan nu sker i samband med den obligatoriska
besiktningen. En annan vore att ASB erbjod konsumenterna en till
ett visst reparationsuppdrag begrinsad besiktning. Sddana kontrol-
ler genomfors redan nu hos vissa motororganisationer. Kontroller-
na maste da sjilvfallet bygga pd en mer differentierad syn pé
"felbegreppet” dn vad som kommer till uttryck i utredningen. Skul-
le vid en bedomning av konsumentnyttan ett system, finansierat av
konsumenterna och i ASBs regi, befinnas bli for dyrbart forefaller
det minst lika relevant att diskutera olika samhélleliga ekonomiska
&taganden som att lagga uppemot 2 miljoner kronor pa ett kontroll-
system som mé&hénda inte far avsedd verkan.

Kop- och avtalsrittsliga problem

Om syftet med lagforslaget ar att forbattra konsumenternas situa-
tion p& det kop- och avtalsrattsliga omraddet méste man i forsta
hand undersoka hur det foreslagna systemet kommer att bidra till
att foretagen battre handlagger hithorande drenden. Foljande fra-
gor bor besvaras:

e Varfor skulle en registrering medfora en battre handlaggning av
t ex avtal och reklamationer? Genom de anmaélningar som kom-
mer in till de konsumentvardande myndigheterna kan de ju fa
uppgift om dels vilka konsumentproblem som férekommer, dels
vilka verkstdder som inte l16ser de problem de skapat. Behover
KOVs problemuppfingande verksamhet effektiviseras genom
ett registreringssystem?

e Hur kan en utdkad tillsyn forbattra handlaggningen i foretag som
inte tillgodoser konsumentintresset? Skall tillsynsmyndigheten
overta ARNs verksamhet eller skall myndigheten férsoka uppna
forbattringar genom Overlaggningar med foretag? Sddana Over-
laggningar — rorande avtalsvillkor och eventuellt reklamationer
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kan de redan nu foras av KO — kan ske foretagsvis eller med
grupper av foretag. Skall tillsynsmyndigheten i s& fall soka formé
de foretag som inte 4r medlemmar i ndgon branschorganisation
att organisera sig? Var star d4 konsumentintresset?

e Kan hot om ett yrkesforbud formé& personer inom foretag att
handskas med reklamationerna pé ett battre satt? Mojligen kan
ett sddant hot innebéira att foretagen fOr att inte utsatta sig for
risken av ett yrkesforbud medger t ex att fel har begatts som
egentligen vid en rattslig provning inte skulle komma att laggas
foretaget till last. Ar detta enbart positivt for konsumentkollekti-
vet? Ar det inte ur konsumenternas synvinkel béttre att oklara
fall understalls en rattslig provning som visserligen kan medfora
att en enskild konsument far 6kade kostnader men att kostnader-
na for konsumentkollektivet blir lagre?

Den foreslagna forsakringsplikten kan hanforas till de avtals- och
koprittsliga frigorna. For att hélla konsumenten skadeslos vid
skada pé fordon som &r inlamnat pa en verkstad foreslar KOV att
foretagen enligt lag har ansvarighetsforsakring. I rapporten uppges
att den skadestdndsskyldighet som kan drabba en fordonsverkstad
under “ogynnsamma forhallanden” kan komma att uppga till myc-
ket betydande belopp. MRF har funnit kravet p& ansvarighetsfor-
sakring s& viktigt att organisationen fordrar den for medlemskap.

Kravet pa solvens- och ansvarighetsforsakring kan ifrgaséttas
av flera skil. For det forsta uppges att en registrering i forsta hand
fordras for kontroll av att alla verkstdder har och vidmakthaller
forsakringar som foreskrivs i lagen. Detta synes for Ovrigt vara det
enda ur konsumentsynpunkt barande motivet for en registrering.
For det andra redogor utredningen inte for hur manga foretag som
saknar forsdakringar av den typ som foreslas i rapporten.

Ingen redogorelse finns heller for hur ménga ganger konsumen-
terna inte kunnat fa erséttning for skador som fororsakats av fore-
tagen. KOVs rapport har med andra ord inte ens forsokt besvara
frdgan om det Overhuvudtaget foreligger ndgot konsumentproblem
inom detta omréde.

Om en provning visar att konsumenternas garanti- eller skade-
stdndsansprék inte tillgodoses kan olika l16sningar 6vervagas. Skyl-
digheten att vara forsikrad skulle kunna &laggas fordonsagaren. En
sddan forsakring skulle i s& fall kunna kopplas till den redan nu
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obligatoriska trafikforsakringen. Skulle en s&dan ordning medféra
minskad byrékrati borde den vara att foredra ur konsumentsyn-
punkt, trots att det vid ett forsta 6gonkast kan forefalla oetiskt att
bildgaren tvingas forsdkra sig mot verkstadens eventuella forsum-
melser.

Nodviandigheten av en lagstiftning bor provas utifrin en bedom-
ning av om de konsumentpolitiska medel som redan stéar till buds ar
verkningsfulla. ARNs och de allmdnna domstolarnas mgjlighet att
16sa de konsumentproblem som KOV vill klara med en ny lagstift-
ning borde undersdkas. En kvalificerad analys av ARNs uppgifter
skulle m&ahanda utkristallisera flera viktiga konsumentproblem. Vi-
dare borde erfarenheterna i de allmdnna domstolarna analyseras.
Av sirskilt intresse vore att se hur det forenklade riattegangsforfa-
randet tillimpats inom detta omréde. De tvister som forekommer
p& omrédet torde i de flesta fall kunna behandlas enligt denna
ordning, d& det i allminhet inte ar friga om stora ekonomiska
viarden. Vad man i en forsta omgang bor undersoka &r i vad mén
dessa drenden 6verhuvudtaget behandlas i allman domstol. Om det
star klart att konsumentintresset inte tillgodoses vore det minst lika
naturligt att foresla forbattringar i den lagstiftning som redan finns
som att foreslé en helt ny tillsynslag.

Om anmalningarna som lamnas till de konsumentvirdande myn-
digheterna tros vara "toppen pé ett isberg” maste foljande fragor
stillas med anledning av utredningsforslaget:

e Okar ett registreringssystem enligt foreslagen modell konsumen-
ternas benédgenhet att gora reklamationer till t ex ARN?

e Medfor en tillsyn — som av nddvandighet méste bli starkt be-
gransad — att antalet anmélningar stiger for att i ett senare skede
sjunka genom Okade aktiviteter frAin KOV sida?

e Ar ett hot om yrkesforbud relevant for att minska antalet an-
markningar? Kan ett hot om yrkesférbud 6verhuvudtaget paver-
ka kvaliteten? Ar med andra ord den anméarkningsfrekvens som
redovisas paverkbar inom ramen for rimliga kostnader?

Ekonomiska problem

Som framgétt tidigare dr de ekonomiska forhéllandena en restrik-
tion d& det géller att forbattra den tekniska och kop- och avtals-
rattsliga kvaliteten. Detta behandlas inte i utredningen, och darfor
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ar det svart att stélla lagforslaget mot de ekonomiska problemen.
Lagforslaget medfor savitt jag kan forstd okade kostnader for kon-
sumenterna. Huruvida detta motsvaras av Okad nytta kan inte
bedomas.

Slutsatser

Om denna lag kommer till stdnd leder den till l1Angtgdende ingrepp i
foretags och enskilda personers naringsutovning. Bl a mot denna
bakgrund ar det ytterst angeldget att strdnga krav stills p& lagens
forarbeten.

Jag har i denna uppsats forsokt visa att utredningens pro-
blemuppfattning ar begriansad, vilket lett till att viktiga omraden
inte har behandlats i rapporten. Jag har ocksé pavisat att utredning-
en pa ett alltfor ensidigt sitt tolkat de empiriska data som presente-
rats. Harav foljer att lagforslaget kan betraktas som bristfalligt
underbyggt.

Hur kan d4 ett s&dant lagforslag 6verlamnas till handelsdeparte-
mentet? Skall det ses som ett uttryck for att byrdkraterna vill 6ka
sin kader? Det troligaste ar att forslaget ar ett uttryck for ett arligt
forsok att l6sa vissa konsumentproblem som antas férekomma.
Detta framgér dven av de remissvar som inlamnats. Med undantag
for Industriforbundet och motororganisationerna M, MHF och
KAK stéller sig i stort sett samtliga remissinstanser positiva till
hela eller delar av forslaget. Ingen av de Ovriga remissinstanserna
ifrigasatter problemets forekomst eller frekvens. De drar heller
inte forslagets andamélsenlighet i tvivelsmal. En friga som borde
stdllas i detta sammanhang dr om utrednings- och remissordningen
vid denna utredning star i Overensstimmelse med god svensk ut-
redningssed.

En annan central frga vid all konsumentlagstiftning borde vara
vem som ar bast ldampad att uttala sig om vad som ar bra for
konsumenterna. Motororganisationerna staller sig, bl a mot bak-
grund av att systemet kan tinkas medfora okade kostnader for
konsumenterna, avvisande till forslaget. Detta, om négot, ar enligt
min mening en allvarlig kritik mot saval lagférslaget som dess
forarbeten. En lag som syftar till forbattringar inom ett visst omré-
de borde rimligen stddjas av de berorda konsumentorganisationer-
na och inte som nu av myndigheter och branschorganisationer.

Hur skulle nu rapporten och darmed lagforslaget kunna forbatt-
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ras? Det mest grundlaggande ar att problemsynen méste vidgas.
Dessutom maste de empiriska undersokningarna utsattas for kritisk
granskning och analys. Troligen skulle en utvidgad problemsyn
medfora att ytterligare material méste insamlas.

Sambhillsproblem ar i allmdnhet mangfasetterade. Detta staller
sarskilda krav pa de utredningar som forsoker beskriva dem. For
det forsta ar det viktigt att beskrivningarna av de faktiska forhal-
landena gors sd sanna som mojligt. For det andra méste man
verkligen skilja p& data och varderingar. Detta synes vara sarskilt
svart d4 bedomningsprocessen ar besvarlig.

For det tredje ar det angeldget — vilket jag ocksé betonat inled-
ningsvis — att beakta att personer med olika referenser kan komma
till olika problemuppfattningar, trots att de har tillgng till samma
datamingd.

Mot denna bakgrund ar jag av den meningen att viktiga samhalle-
liga stillningstaganden bor bygga p&4 bedomningar av personer med
olika referensramar och inte enbart p& en grupp myndighetsperso-
ners. Remissforfaranden kan vara otillrackliga. En annan betydel-
sefull friga vid utarbetande av lagforslag ar att samtliga forslag
borde kombineras med en kritisk forhandsgranskning av lagens
andamalsenlighet. En sddan granskning bor av naturliga skal goras
av nigon annan dn den som utformat lagforslaget.

Noter

1 Konsumentverkets rapport 1977:5, Konsumentskydd vid bilreparationer

2 For en utforligare genomgang se Olander, F: Kan konsumenternas otillfreds-
stillelse och klagomél vara viagledande for konsumentpolitiska &tgarder? An-
forande vid Nordiskt seminarium om samhéllsvetenskaplig konsumentforsk-
ning 1976
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LARS PERSSON
En konsumentekonomisk
utvardering av skattesystemet

Hittills i boken har diskussionen gallt effekterna av fore-
tags och myndigheters beteende pd konsumenternas si-
tuation. Det ar emellertid inte enbart aktorerna i ett sys-
tem, i det har fallet marknadssystemet, som avgor effek-
terna. Aven forhéllanden i systemets omvarld inverkar.

Forfattaren visar i denna uppsats hur skattesystemet
leder till en ineffektiv arbetsfordelning mellan hushall och
foretag, vilket sist och slutligen drabbar konsumentkollek-
tivet. Att kopa tjanster ar flera ganger sd dyrt som att
reducera den egna arbetstiden och gora det sjéalv. Det
leder till en &tergang till sjalvhushallens glansdagar.

Problem é&r inte problem i egentlig bemarkelse om inte
I6sningar ar mojliga. Forfattaren skisserar ett alternativt
skattesystem byggt pa klumpsummeskatt, stéller dess ef-
fekter mot det nuvarande systemet och konstaterar att
betydande forbattringar skulle kunna uppnas.

Det ar inte konstruktionen av ett nytt skattesystem som
ar det centrala i uppsatsen utan pdvisandet av nuvarande
systems snedvridande effekter och mojligheterna att ska-
pa battre |6sningar. Ett annat centralt budskap ar att ut-
vardering och problemprecisering helst ocksa bor atfoljas
av hanvisningar till hur battre tillstdnd skall kunna skapas.

Uppsatsen illustrerar ett amne av stor principiell bety-
delse: Vissa forhallanden i marknadssystemets omvarld
skapar problem for konsumenterna. Losningar pa den
typen av problem kan emellertid inte nds med konsu-
mentpolitiska medel. Problemen maste foras upp pa en
hogre systemniva, till den politiska, for att kunna behand-
las. Det ar viktigt att de som arbetar for konsumentintres-
set beaktar denna typ av problem och bidrar till att de
uppmarksammas.
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Inledning

Samhaillet vidtar en mangd atgarder som far betydelse for vilka
resurser enskilda konsumenter och hushall forfogar 6ver och for
vilken konsumtion och livskvalitet i 6vrigt som de kan n& med hjalp
av dessa resurser. En del av atgarderna ingar som ett led i samhal-
lets konsumentpolitik och har som primirt syfte att forbattra kon-
sumenternas situation. Andra atgarder har primart helt andra syf-
ten men far frin konsumentsynpunkt betydelsefulla konsekvenser
som bieffekt. Om en konsumentpolitisk utvardering av samhalleli-
ga &tgirder begransas till sddant vars primira syfte ar att pdverka
konsumenternas situation ar den sjalvfallet mycket ofullstandig.
Aven andra atgirder och forhallanden som indirekt paverkar kon-
sumenterna kan behdva beaktas dven om de ligger utanfor det
konsumentpolitiska omrédet.

I den hir uppsatsen behandlar jag viktiga delar av finanspoliti-
ken, dvs det system av skatter och avgifter som inforts bl a for att
finansiera statens, kommunernas och landstingens totala utgifter.
Det kan uppfattas som en viktig del av marknadssystemets om-
varld.

Att dessa skatter och avgifter far mycket betydelsefulla effekter
for alla konsumenter och hushéll foljer av det forhallande att in-
komstskatten for manga hushall 4ar den storsta enskilda utgiftspos-
ten. Men det finns mé&nga andra typer av effekter, och jag skall
dterkomma till en Gversikt dver dem. Det ar emellertid en speciell
typ av effekt som jag i forsta hand skall behandla, namligen skatte-
systemets snedvridningseffekt nar det giller arbetsférdelningen
mellan hushéll och foretag. Jag pekade pa en s&dan effekt nar jag i
min reservation till distributionsutredningen, Samhallet och distri-
butionen (SOU 1975:69) visade att utvecklingen mot ett glesare nat
av dagligvarubutiker till en del bor ses som en konsekvens av de
allt hogre skatter och avgifter som méste betalas nar foretag i stallet
for hushall utfor ett arbete, t ex en del av arbetet med att distribu-
era dagligvaror. Exempel p4 liknande effekter ar inte svara att
finna.

Efter att ha ngot narmare avgriansat de delar av skattesystemet
som jag kommer att behandla skall jag i fortsattningen forsoka ge
en Oversikt Over detta skattesystems effekter och biverkningar. Det
jag d& framst Agnar uppmarksamhet ar de biverkningar som péver-
kar konsumenternas situation. Analysen av de &syftade effekterna
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ar framst en skattepolitisk uppgift. De synpunkter jag har for fram
skall darfor sjalvfallet inte betraktas annat &n som ett av flera
nddvindiga inslag i en fullstindig utvérdering av skattepolitiken.

Aven i analysen av biverkningarna kommer jag emellertid att
ndja mig med att peka pé typer av effekter och inte gé in pa négra
egentliga forsok till kvantifieringar. Redan en Oversiktlig analys
visar att de biverkningar av skattesystemet som jag har diskuterar
ar s stora och betydelsefulla att ingen pa allvar torde vilja hdvda
att man inte borde gora négot for att komma undan dem. Den
viktiga frdgan blir darfér hur man skall kunna komma undan dem.
Finns det realistiska alternativa skattesystem som gor det mojligt
att undvika eller reducera biverkningarna utan att skapa nya, annu
mindre Onskvarda effekter? Eller kan man med ndgon annan typ av
atgard motverka problemen? Den andra delen av uppsatsen dgnas
darfor &t att precisera négra idéer till forandringar i det nuvarande
skattesystemet. I den mé&n dessa fordndringar visar sig praktiskt
genomforbara borde de &tminstone till en del kunna l6sa de pro-
blem jag i uppsatsens forsta del skisserar. Som helhet pekar allts&
uppsatsen pad négra problem som en typ av samhéllstgiard leder
till, sett frAn konsumentsynpunkt, och pa att analysera mgjligheter-
na att undvika dessa problem. Béde identifieringen av problemen
och skisseringen av l9sningar ser jag som viktiga delar i en utvirde-
ring.

Nagra avgransningar och preciseringar

De skatter och avgifter som jag i fortsdattningen kommer att be-
handla ar de samlade skatter och avgifter som skall utgd nar nigon
far betalt for att utfora ett arbete i ett foretag eller som egen
foretagare. De inkluderar d&

e kommunal och statlig inkomstskatt pd inkomst av tjanst och de
delar av inkomst av rorelse som kan anses motsvara ersattning
for nedlagt arbete

e arbetsgivaravgifter och sociala avgifter som arbetsgivare har att
betala och som ar direkt relaterade till arbetsinsatsens storlek
eller de 16ner som betalas ut samt

e den mervirdeskatt (moms) som utglr nir arbetsgivare eller egna
foretagare tacker sina kostnader for utnyttjande av arbetskraft
genom att silja sina produkter
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Det ar enbart dessa skatter och avgifter jag syftar pA med termen
skattesystemet.

Ofta ar summan av dessa skatter och avgifter dubbelt sa stor som
den nettolon en arbetstagare far ut. Den innefattar en helt domine-
rande del b&dde av hushéllens totala skattebetalningar och av de
totalaintdkterna i statsbudgeten. Indirekt kan Aven andra skatter f&
betydelse for de effekter jag kommer att diskutera, men i denna
Oversiktliga analys bortser jag fran detta.

Nar man anger effekter eller biverkningar av ndgonting, som i det
har fallet av ett skattesystem, gor man vanligen en jaimforelse med
en annan situation dar detta nagonting inte finns eller utformats p&
annat satt. Ofta framgér det implicit vilken denna jamfGrelsesitua-
tion dr, men ofta ar en explicit precisering viktig och nédvéndig.

Nar jag i de narmast foljande avsnitten beskriver effekter och
biverkningar av skattesystemet gor jag en jamforelse med en tankt
situation i vilken ingen av de behandlade typerna av skatter eller
avgifter skall utgd och dar di inte heller négra biverkningar existe-
rar, dvs jag jamfor med ett slags nollalternativ. I det har fallet
representerar detta nollalternativ knappast négot realistiskt alter-
nativ. Jamforelsen kan anda vara meningsfull som en viackarklocka
och som en utgdngspunkt for vidare analys. Langre fram i uppsat-
sen skisserar jag ett alternativt skattesystem.

Skattesystemets verkningar och bieffekter

I detta avsnitt skall jag redovisa vad jag uppfattat vara de viktigaste
&syftade effekterna av skattesystemet och de biverkningar de far.
Det jag fraimst uppmarksammar ar sddant som ar av intresse fran
konsumentsynpunkt.

Asyftade verkningar
Enkelt uttryckt kan man siga att skatternas uppgift ar att finansiera
de manga olika utgifter som skall betalas Gver statens, kommuner-
nas och landstingens budgeter. Detsamma kan sédgas gilla for de
Ovriga avgifter som beaktas har men som betalas:in till andra organ.
Uttryckt i reala termer kan man i stillet sdga att skatternas och
avgifternas uppgifter ar att halla tillbaka den privata konsumtionen
till formén for offentlig konsumtion. Samtidigt vill man paverka
fordelningen av konsumtionsmdjligheterna genom transfereringar
och skattesystemets progressivitet.
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Nagra huvudtyper av konsumentekonomiskt intressanta
biverkningar

Nar det giller de konsumentpolitiskt intressanta biverkningarna
skall jag framst visa hur skattesystemet paverkar arbetsfordelning-
en i samhéllet och leder till att arbetsuppgifter som med fordel
skulle kunna utforas av foretag kommer att utféras inom hushallen.
Sett frdn hushéllsekonomisk synpunkt blir det alltfor dyrt att kopa
manga typer av varor och tjanster. Det ar béattre att forsoka gora
jobbet sjalv.

Skattesystemets arbetsfordelningseffekter

Att skattesystemet kan véantas ha effekter p& arbetsfordelningen
mellan & ena sidan foretag och samhilleliga organ och & den andra
hushdllen sammanhénger som framgétt inledningsvis med att en
arbetsinsats av viss storlek leder till stora skatte- och avgiftsbetal-
ningar om den gors i form av avlonat arbete men inte om den gors
inom ramen for det egna hushallet.

Ett typfall. Malning av det egnahuset ar ett tydligt exempel. For att
fa sina arbetskostnader tackta maste en malerifirma i priset kalky-
lera in mélarens nettolon, hans inkomstskatt och alla till I6nen
knutna arbetsgivaravgifter och sociala avgifter och dessutom
moms, vilket leder till en slutsumma som kan uppskattas till tre
ganger nettolonen. En hushé&llsmedlem som tar ledigt fran sitt arbe-
te for att gora samma arbetsinsats forlorar i stort sett bara sin
marginella nettolén'. Aven om denna hushéllsmedlems marginella
nettolon skulle vara lika stor som mélarens genomsnittliga netto-
10n, maste malaren gora arbetet tre ganger s& snabbt som hushélls-
medlemmen sjalv skulle gora det for att det fran rent hushéllseko-
nomisk synpunkt skulle vara motiverat att l4ta malerifirman utfora
arbetet. P4 grund av marginalskatteeffekterna maste mélaren i de
flesta fall vara dnnu effektivare i forhéllande till hushé&llsmedlem-
men for att kunna konkurrera.

Nu kan man naturligtvis invdnda att hushallets val inte bara ar en
fraga om pengar. Den viantade kvaliteten pa arbetet kan fa betydel-

I Mojligen skulle darutdver i vissa speciella situationer de sociala formaner som
vederborande kan rakna med komma att paverkas negativt eller positivt, men
det bortser jag har ifrén.
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se i den ena eller andra riktningen. Den hushéallsmedlem som skall
gora arbetet kanske tycker att malningsarbetet ar sa trikigt att han
eller hon girna betalar en hel del extra for att slippa gora det. Men
motsatsen kan lika gérna géilla. Det kan ocksé vara s att hushallet
inte virderar den egna tiden som gar at for mélningsarbetet séarskilt
hogt. Man kanske inte har ndgon meningsfull alternativ anvindning
av denna tid. Sddana omstidndigheter kan naturligtvis leda till att
mélaren inte bor fa gora arbetet, &ven om han skulle kunna gora det
snabbare och béttre dn ndgon av hushéllsmedlemmarna. Att be-
staimma vad som ar den i ndgon mening basta arbetsfordelningen ar
komplicerat, och négot forsok att precisera vilken denna arbetsfor-
delning ar skall inte goras hir. Det visentliga i detta sammanhang
ar att skillnaden i skatte- och avgiftsbelastning mellan arbete som
utfors inom foretag och arbete som utfors inom hushall leder bort
fran denna bésta arbetsfordelning. Det sker med nuvarande system
sé& fort hushéllen i ndgon man beaktar hur deras handlande péver-
kar deras inkomster och utgifter.

Flera exempel. Malningsarbetet dr bara ett exempel pa ett arbete
som pa grund av bl a skatteeffekterna tenderar att alltmer bli en
“do-it-yourself’-verksamhet, dvs ett arbete som flyttas dver fran
foretag till hushéll. Det &r inte svért att hitta andra exempel pa
byggnads- och reparationsarbeten som péverkas i samma riktning.
S& snart ndgon i hushallet kan eller tror sig kunna négorlunda
hyggligt klara en sddan uppgift blir det nistan alltid ocks& ekono-
miskt motiverat att forsoka klara den sjilv, ibland kanske pa be-
kostnad av bade kvalitet och sikerhet. Uppgifter fran bilprovning-
en tyder t ex pd att ménga anmirkningar vid bilbesiktningar gors
till foljd av att bilagarna sjdlva utfort felaktiga reparationer. Nyli-
gen fanns ocksé i pressen uppgifter om att hemmabyggda segelbé-
tar ofta klarar hirda péfrestningar simre an fabriksbyggda. Men
sjalvfallet kan ocksd mindre jakt och mer omsorg gora egna repara-
tioner béttre dn de "fackmannamaéssigt utforda”.

Den minskande nirservicen inom detaljhandeln som jag inled-
ningsvis tog fram som ett exempel p&4 en dndrad arbetsfordelning
mellan foretag och hushall 4r en annan foreteelse som paverkas av
skatteeffekterna. Andra effekter borde kunna konstateras t ex nar
det galler sddant som restauranger, harvard och annan personlig
service samt stidhjilp och andra former for icke samhalleligt sub-
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ventionerad hemhjilp. Med all sdkerhet paverkas ocksd var hem-
produktion och konsumtion av livsmedel i betydande grad. Den
tendens till 4tergéng till bakning i hemmet och l4g konsumtion av
fardiglagad mat som tycks finnas bor ses mot bakgrund av de hir
diskuterade skatteeffekterna. Det som kan vintas p&verkas i mot-
satt riktning ar forséljningen av hushéllsmaskiner och annan utrust-
ning for hemmaproduktion.

Transporter ar ett annat omrade dar effekterna ocksé ar markba-
ra. Att kora sjilv blir relativt sett allt fordelaktigare ju mer de har
behandlade skatterna och avgifterna stiger. Uthyrning av trans-
portbilar till privatpersoner ar en relativt ny foreteelse som bor ses i
det har ljuset.

Utvecklingen hos sm&husboende ses oftast som paverkat av de
skatteméassiga avdragsreglerna for rantekostnader. Den formodli-
gen ganska betydande skatteeffiekten till forman for smadhusboende
som foljer av att forvaltning och underhall av flerfamiljshus beskat-
tas men inte forvaltning och huvuddelen av underhéllet av sm&hus
namns inte lika ofta. Att forvaltnings- och underhallskostnaderna i
flerfamiljshus tenderar att bli allt mer betydelsefulla for hyresnivan
visar pé att ganska betydelsefulla effekter av héar diskuterat slag
kan finnas.

Boendet ar samtidigt ett exempel pé att skattesystemets arbets-
fordelningseffekter ofta far forbisedda biverkningar dven p& omra-
den som &r foremél for en ganska ldngtgdende samhéllelig plane-
ring. I sjdlva verket skulle motsvarande biverkningar finnas dven
inom stora delar av den offentliga sektorn, dvs nar det géller olika
former for samhallsservice, om inte de priser konsumenterna beta-
lar for denna service vore kraftigt subventionerade. Barnomsorgen
och vardsektorn kan ses som exempel pa detta. Skatteeffekterna
kan darfor ses som tillrackliga motiv for en kraftig subventionering
av sddana former av samhallelig serivce.

Slutsatser

Mina exempel pa hur skattesystemet far effekter p& arbetsfordel-
ning mellan hushall och foretag kan kanske riacka for att antyda
storleksordningen och riackvidden i det problem som jag hér be-
handlar. De ar en konsekvens av skattesystemets konstruktion,
men deras storlek blir till stor del beroende av skatternas och
avgifternas hojd. Det ar de successivt stigande skatterna som gjort
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effekterna verkligt patagliga. Man kan naturligtvis diskutera hur
allvarliga konsekvenserna av omférdelningen av arbetsuppgifter
egentligen ar. Manga synpunkter kan laggas pa den frigan. Min
grundlaggande kritiska instillning bottnar i forestéllningen att vi
annu sa lange har behov av att organisera de ekonomiska aktivite-
terna i samhillet s& effektivt som mdjligt och att de tvé radikalt
olika priser som finns for arbete i skatte- och avgiftsbetalande’
foretag och inom hushall direkt motverkar en sddan effektivitet i
arbetsfordelningen. Vill vi av nagot skél styra arbetsfordelningen i
samhallet mot 6kad hemmaproduktion bor vi gora det pa ett med-
vetet sitt och inte omedvetet som nu i form av en bieffekt av
skattesystemet. Detta uppfattar jag som mycket betydande ur kon-
sumentpolitisk synpunkt.

Nagra andra biverkningar

Innan jag gér in p& att diskutera mdjliga motétgarder skall jag
emellertid ocks& peka pa nagra andra biverkningar, av vilka nagra
ar nara knutna till de nyss beskrivna arbetsfordelningseffekterna.
En s&dan foljer av att man for att n& de hushallsekonomiska forde-
larna av att gora ett arbete inom hushéllets ram ocksd méste kunna
utfora uppgifterna med ett tillfredsstidllande resultat. Varierande
forméga att sjalv klara manga typer av arbetsuppgifter blir ocksa av
stor betydelse for konsumenternas ekonomiska situation. Tusen-
konstnéarer med kort arbetstid tenderar att bli en av hogskattesam-
hillets privilegierade grupper. Andra s&dana ar sjilvfallet fram-
géngsrika skattefuskare och personer som med hjalp av goda kon-
takter kan fa sddana skattefuskare att arbeta for sig.

En annan viktig effekt ar att kraven pa att kunna utféra arbete
inom hushéllets ram kan fora med sig krav p4 minskad arbetstid,
inte for att man skall f& mera tid till vila och rekreation utan for att
man skall fa tillrackligt med tid for att inom hushéllets ram utféra
dessa andra arbetsuppgifter. Det ar ett av flera sitt p4 vilket skatte-
systemet kan tdnkas p&verka viljan till 6kade arbetsinsatser inom
och utom hushéllen och p&verka virderingen av den tid som inte
tas upp av avlonat arbete.

Skattesystemets arbetsfordelningseffekter kan sdgas vara en
konsekvens av att det paverkar konkurrensforhillandena mellan
foretag och hushéll. Det padverkar emellertid ocksd konkurrensfor-
hallandena mellan lojalt skattebetalande foretag och foretag som pa
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ett eller annat siatt smiter undan sina skyldigheter. Sett ur ett
helhetsperspektiv kan det knappast vara positivt att skatteskolkan-
de foretag ibland kan halla relativt laga priser. I stéllet finns det
risker for negativa effekter.

For att bilden av skattesystemets biverkningar inte skall bli allt-
for ofullstindig skall jag till sist ocksd papeka att den inkomst-
omfordelning som skattesystemet leder till sjdlvfallet ocksd péver-
kar efterfrdgan pd manga olika typer av varor och tjanster och att
detta far betydelse for ménga foretags arbetsforutsattningar. Nagra
frdn allmdn konsumentsynpunkt negativa effekter forefaller dock
inte detta fa.

Nagra motatgarder

Vad analysen hittills visat &r att skattesystemets utformning i kom-
bination med skatternas och avgifternas betydande hojd har lett till
en serie icke Onskvarda biverkningar. For att komplettera min
utviardering skall jag nu peka p& ndgra &tgiarder som skulle kunna
leda till att dessa negativa biverkningar undviks.

Punktinsatser

Subventioneringen av olika former av samhillelig service kan ses
som punktinsatser som eliminerar vissa potentiella negativa skatte-
effekter. I min reservation till distributionsutredningen, sid 284 ff,
pekade jag p4 mojligheten av punktinsatser i form av 6verforingar
av pengar fran stora livsmedelsbutiker och varuhus till smé daglig-
varubutiker med utpriaglad narhetsfunktion. Darigenom skulle man
kunna korrigera for den forsamring av sddana smabutikers konkur-
renskraft som skattesystemet for med sig. Ett sddant system for
avgifter och subventioner ser jag fortfarande som majligt och rim-
ligt, men det korrigerar bara en av skattesystemets méanga icke
onskvirda effekter. Liknande korrigeringar skulle mdjligen kunna
foras in for andra typer av effekter, som snabbt skulle behova
elimineras. En mera direkt pdverkan pé skattesystemet sjalvt och
inte bara dess effekter forefaller emellertid nddvandig om man vill
komma undan storre delen av de skisserade negativa effekterna.

Kraftigt minskad total skattebelastning
Ett tinkbart alternativ skulle vara att med i huvudsak bibehéllen
utformning av skattesystemet avsevirt reducera den totala till ar-
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bete i foretag knutna skatte- och avgiftsbelastningen. En sidan
kraftig reduktion av den totala skattebelastningen ar pa lang sikt
mojlig endast om statens, landstingens och kommunernas utgifter
starkt minskas.

Majligheten att genom nedskdrningar av den offentliga sektorn
och minskade transfereringar mellan olika hushall dstadkomma
forandringar av n&gon visentlig betydelse for de problem som har
behandlats forefaller mig mycket smé. Varje reduktion ar sjilvfallet
av betydelse, men dven efter ganska radikala och politiskt svarge-
nomforbara sddana nedsattningar kommer huvuddelen av skatte-
systemets snedvridningseffekter att kvarstd. Mgjligen skulle man
kunna komma en bit lingre genom att kraftigt 0ka avgiftsfinan-
sieringen av stora delar av den samhilleliga servicen. Inte heller
detta forefaller dock sarskilt Onskvirt eller ens genomférbart i den
utstrackning som skulle vara nédvandig for att snedvridningseffek-
terna till ndgon storre del skall kunna elimineras.

Forandringar i skattesystemets konstruktion

Vad som aterstar ar darfor att dndra skattesystemet. Kan man ta
bort eller kraftigt reducera skillnaderna mellan arbete i foretag och
arbete i hushéll i friga om de skatte- och avgiftsbetalningar som
maste goras?

Vad man snabbt kan konstatera ar att mojligheterna for staten att
finna andra inkomstkéllor méste vara mycket smé. Att samtidigt
kraftigt reducera skatt p& inkomst av tjanst, moms och alla former
av arbetsgivaravgifter knutna till anvindningen av arbetskraft och
ta in motsvarande belopp genom hdgjningar av arvs- och formogen-
hetsskatter, fastighetsskatter, skatter pé realisationsvinster, skat-
ter pa foretagsvinster och punktskatter pd varor och tjanster som
har en oelastisk efterfrdgan och som konsumenterna inte har ndgon
mojlighet att sjalva producera forefaller helt omgjligt. De forand-
ringar som kan dstadkommas pa sddana vagar tycks endast kunna
bli marginella. Inte heller skulle en omlaggning frdn en inkomst-
skatt till en utgiftsskatt fa ndgra effekter i den har efterstrivade
riktningen.

Kunde man & andra sidan ekonomiskt virdera och skattebelasta
allt det arbete som utfors inom hushallens ram men som skulle ha
kunnat utforas av foretag, skulle det sjalvfallet rent teoretiskt vara
en I0sning. I praktiken ar emellertid ett sddant alternativ orealis-
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tiskt. Aven med en kraftigt utbyggd och icke 6nskvird kontroll av
alla individers sysselsattningar utanfor arbetstid skulle det vara
omojligt att &stadkomma en n&gorlundarattvis skattedebitering.

Ett system med progressiva klumpsummeskatter
Vad kan man d4 gora? Savitt jag kan bedoma &terstér inte mycket
annat an att ga tillbaka till den i ekonomisk-teoretisk litteratur ofta
framforda idén om en "lump sum tax”, dvs en klumpsummeskatt
pé formégan att skaffa sig inkomster i stéllet for pd de inkomster
man forvarvar under ett beskattningsar. Sddana skatter som fran
vissa teoretiska utgdngspunkter har bestimda fordelar har vanligen
betraktats som praktiskt omdjliga att infora och tillimpa. Fragan
har ar om en fullstandig eller partiell 6vergang fran skatt p& inkomst
av tjanst till en sddan klumpsummeskatt skulle I6sa de har behand-
lade problemen med skattesystemets snedvridningseffekter och om
det i ett sd genomorganiserat samhélle som det svenska skulle vara
helt omdjligt att fa ett s utformat skattesystem att fungera pé ett
tillfredsstallande satt.

Jag skall i nastaavsnitt presentera ndgra reflektioner kring dessa
fragor. Det jag for fram skall sjalvfallet inte betraktas som ett
fardigt forslag. Det 4r mera avsett att vicka debatt och att gora det
n&got mindre sjalvklart att det inte finns n&got acceptabelt sitt att
undvika eller &tminstone reducera de mycket betydelsefulla bi-
verkningar som jag hér skisserat. Det kan, om inte annat, visa pé i
vilken riktning fordndringar kan behdva goras for att en utveckling
mot en allt storre offentlig sektor i samhallsekonomin inte skall f&
forodande konsekvenser for effektiviteten i arbetsfordelningen i
sambhéllet.

Sjalvfallet ar det latt att hitta problem med och invandningar mot
nagot s ovanligt som ett forslag att radikalt andra p& en av de
grundprinciper som skattesystemen i Sverige och manga andra
lander hittills vilat pd. Négra sddana forsoker jag bemota. Andra
kan jag inte p& nuvarande stadium g4 in pd. Vad jag mojligen kan
hoppas uppnd har ar att vacka tillrickligt mycket intresse hos
tillrackligt ménga for att for- och nackdelar med en omlaggning av
skattesystemet i den riktning jag hir skisserar skall bli ordentligt
provade. Samtidigt kan d& den har padborjade konsumentekonomis-
ka utvirderingen av skattesystemets effekter fullfoljas.
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Grundprincipen

Grundprincipen bakom en klumpsummeskatt skulle allts& vara att
den faktiska inkomsten inte blir avgdrande for skattens storlek utan
att den for ett beskattningsar bestams till ett fixerat belopp. Med
hansyn till behovet av ett inkomstutjamnande skattesystem méste
detta belopp bestimmas med hansyn till olika skattebetalares for-
méga att skaffa sig inkomster.

Denna forméaga bestims da for lontagare med utgéngspunkt i
I6nenivan for det arbete vederborande har. Den nuvarande pro-
gressiviteten i skatteskalorna kan di bibehdllas eller om man sa
skulle 6nska t o m skarpas. Sjalvfallet kan & andra sidan progressi-
viteten ocksé reduceras. Den viktigaste konsekvensen blir att ex-
trainkomster, t ex genom Overtidsarbete, inte 6kar klumpsumme-
skattens storlek och att den inte heller minskar om man tar tjanstle-
digt for att utféra nadgon form av hemmaproduktion. Med andra ord
kan man sédga att marginalskatten for extra inkomster utdver den
normala I6nenivan blir lika med 0. Marginalskatten for en [6nedk-
ning till f61jd exempelvis av en I6negradsuppflyttning blir i princip
densamma som i nuvarande skattesystem.

Detta illustreras i figuren. Den visar hur skatten bestims av
inkomstformagan och hur den kan tdnkas stiga med vaxande in-
komstforméga. Nar inkomstformagan for en individ ar faststilld
med utgdngspunkt i vederborande arbete och lonenivan for detta
kan sedan den faktiska inkomsten f& variera utan att skatten dnd-
ras. For att undvika en del av de problem som kan uppkomma kan
det dock vara lampligt att endast tilldita sddana variationer inom
vissa granser, exempelvis pa det sédtt som anges i diagrammet. Vad
som skall hinda om inkomsten gar utanfor detta intervall skall jag
&terkomma till langre fram.

P& villkor att det finns &tminstone viss flexibilitet i frdga om
arbetstidernas langd skulle ett skattesystem, uppbyggt efter dessa
linjer, leda till att forutsattningarna okade for att man genom extra
arbetsinsatser skulle kunna skaffa sig tillrickliga medel for att
utifrdn kopa mycket av det som man med nuvarande skattesystem
viljer att gora sjalv inom det egna hushéllet. Att arbeta négra
timmar extra med det som man verkligen kan bra blir mer I6nande
dn nu och i ménga fall kan det dirigenom bli fordelaktigare att
arbeta Overtid och anvianda pengarna for att betala ndgon annan for
att gora det man i dag méste gora sjalv dirhemma. Att ta ledigt for
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att kunna arbeta hemma blir & andra sidan betydligt mindre lockan-
de an hittills. Avdraget pa l16nen leder inte till nAgon minskning av
skatten. Konsumtion av "fritid” jamstélls dirmed med annan kon-
sumtion och maste betalas med beskattade medel.

I princip skulle dirmed problemet med en av skattesystemet
astadkommen ineffektivitet i arbetsfordelningen mellan foretag och
hushéll kunna I6sas. Samtidigt skulle incitamentet till manga typer
av skattefusk forsvinna. En mer ingdende analys kan dock behdvas
for att man skall kunna kianna sig ndgorlunda siker p& att dess
gynnsamma effekter av ett system med klumpsummeskatter verkli-
gen uppkommer. Jag skall dterkomma till detta i uppsatsens sista
avsnitt.

Det ar ockséd uppenbart att en ldng rad problem méste I6sas innan
man kan g Over till ett skattesystem byggt p4 de principer som jag
skisserat. Det ar knappast heller realistiskt att rdkna med att ett
sddant skattesystem helt skall kunna ersétta nuvarande inkomst-
skattesystem. Realistiskt kunde daremot mdjligen vara ndgon kom-
bination av inkomst- och klumpsummeskatt som genom att kraftigt
reducera marginalskatterna for stora grupper av inkomsttagare
kunde starkt minska sddana arbetsfordelningsproblem som jag har
skisserat. Man skulle d& ocks& kunna successivt genomfora forand-
ringar i riktning mot klumpsummebeskattning och for inkomster
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och inkomsttagare, som svéarligen kan behandlas pé ett réattvist sétt
i ett system med klumpsummeskatter, kunna i huvudsak bibehalla
det nuvarande inkomstskattesystemet. Jag skall i fortsdttningen ta
upp négra av dessa problem och mojligheter.

Huvudregeln och nagra undantag

Den inkomst som jag har diskuterat ar fraimst inkomst av tjanst.
Det dr ocksa i friga om inkomst av tjanst frdn en huvudarbetsgiva-
re, hos vilken man ar heltidsanstilld under ett helt &r, som mojlig-
heterna ar storst att ersiatta inkomstbeskattning med en klumpsum-
meskatt. For ett mycket stort antal av sddana Iontagare ar I6neni-
van bestamd genom kollektivavtal eller genom en inplacering i en
Ionegrad i statliga eller kommunala 10nesystem. Den sdlunda fast-
stillda I6nenivadn skulle d4 kunna tjana som utgéngspunkt for be-
stamningen av klumpsummeskattens storlek, och nagra allvarligare
biverkningar pa Ionebildningen eller bestamningen av normal ar-
betstid forefaller inte behova uppkomma i sddana fall.

De problem som uppkommer nar nagon byter anstillning och
I6neniva eller p&borjar eller avslutar en anstillning under ett ar
forefaller knappast omaojliga att 16sa. For anstidllda som har indivi-
duellt faststallda 1oner kan svérigheterna bli storre. Da finns ingen
allmint accepterad I6nenivd som kan bilda utgéngspunkt for be-
stimningen av klumpsummeskatten. Later man den faktiska 10ne-
nivan bli bestimmande for klumpsummeskattens storlek far man
tillbaka den typ av beroende mellan faktisk inkomst och skatt och
den starka marginalskatteeffekt som jag har strivat efter att komma
bort ifran. Det ar mojligt att man for sddana inkomsttagare maste
acceptera detta i den m&n man inte med utgdngspunkt frin befatt-
ningsbeskrivningar eller liknande kan placera in dem i en I6nenivé
och dirmed en given storlek p4 klumpsummeskatten. Sjalvfallet
behOver detta inte innebidra att skattebelastningen for siddana in-
komsttagare kommer att avvika frdn den for Ovriga lontagare.
Skillnaden blir att de inte kommer undan den starka marginalskat-
teeffekten av forandringar i inkomsten fran sin huvudarbetsgivare.
Ar gruppen inte alltfr stor behdver detta inte fa allvarliga effekter
ur arbetsfordelningssynpunkt.

Problem uppkommer ocksé for deltidsanstdllda. Det kan knap-
past vara rimligt att personer som viljer en avsevirt Kortare arbets-
tid an heltid skall betala samma klumpsummeskatt som heltidsan-
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stallda. I manga fall kan dock dven de som exempelvis viljer en
halvtidsanstallning fogas in i systemet med klumpsummeskatt, men
formodligen maste i minga andra fall en inkomstbeskattning ta
over. Klumpsummebeskattning av deltidsarbetande skulle dé
ockséa Oppna den intressanta mojligheten att lata hgavionade med
deltidsanstillning betala mera skatt an ldgavlonade som med
heltidsanstillning nar upp till samma skatt.

Ett huvudresultat av en omlaggning i riktning mot klumpsumme-
beskattning skulle bli att extrainkomster utover en med hansyn till
vederborandes sysselsiattning normal 16neniva skulle belastas med
avsevart lagre marginalskatter dn i dag. Effekten av detta skulle
kunna te sig orimlig i de fall da extrainkomsterna for ndgon person
eller grupp av personer tenderar att bli mycket hoga i forhallande
till den ordinarie inkomsten. Vill man motverka s&dana effekter
finns det mojlighet t ex att lata inkomstbeskattningen ta 6ver med
full kraft om totalinkomsten alltfor mycket Gverstiger den inkomst-
nivd som legat till grund for bestimningen av vederborandes
klumpsummeskatt. I figuren skisserade jag en sddan regel.

Regler av det slaget kan ocksa vara nodvandiga for att inte ge
foretag som arbetar huvudsakligen eller till stor del med extraarbe-
tande personal en icke onskvard konkurrensfordel. Eventuellt kan
man emellertid ocksd n& detta resultat genom att belasta sddana
foretag med ndgon form av extra arbetsgivaravgift.

Nar det géller beskattning av inkomst av kapital, inkomst av
fastighet och realisationsvinster méste rimligen de skisserade for-
andringarna ocksé fa konsekvenser. Formodligen 16ser man pro-
blemen endast genom en frikoppling av beskattningen av sddana
inkomster fran andra typer av inkomster. Flera mojligheter synes
dock st 6ppna, och ndgra odverstigliga problem forefaller mig inte
behdva uppkomma.

Inkomst av rorelse representerar oftast en inkomst av eget arbe-
te, och den borde d& om mdjligt inordnas under ett system med
klumpsummebeskattning. Det skulle innebira att drift av ett fore-
tag av viss storlek och karaktar skulle medfora en viss skattskyldig-
het oberoende av om foretaget gav ett mot denna klumpsumme-
skatt svarande Overskott eller ej. I botten av skattskyldigheten for
inkomst av rorelse skulle dé ligga en schablonbestamd skatt som
skulle kunna liknas vid den som nu géller for villafastigheter. Sjalv-
fallet skulle det ocks& vara Onskvart att genom ndgon form av
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schablonbeskattning reducera incitamentet till skattefusk for egna
foretagare, och det dr ocksd mdgjligt att man skulle kunna fa andra
positiva effekter. Lika uppenbart dr emellertid att svarigheterna
ocksa ar stora, och det ar tdnkbart att ett system av den typen
skulle fora med sig mycket betydelsefulla nackdelar. Visar det sig
darfor olampligt att inordna inkomst av rorelse i nigon storre
utstrackning i ett system med klumpsummebeskattning kvarstar
mojligheten att for den typen av inkomst l4ta nuvarande inkomst-
skattesystem kvarstd i huvudsak ofordndrat.

Diarmed har jag berort ndgra av de viktigaste problem och mojlig-
heter som en fordandring i riktning mot klumpsummebeskattning
skulle fora med sig. Analysen tyder pa att en fullstandig 6vergang
till en klumpsummebeskattning knappast ar mgjlig. Den forefaller
emellertid kunna kombineras med en inkomstbeskattning av tradi-
tionellt slag for grupper av inkomsttagare som ar svéra att inordnai
ett system med klumpsummeskatter. Aven for 6vriga inkomsttaga-
re forefaller det majligt att bibehalla betydande inslag av inkomst-
beskattning och dnd4 i stor utstriackning né de efterstravade forde-
larna.

Det skisserade nya skattesystemets effekter

Hittills har jag i uppsatsen forsokt beskriva ndgra av det nuvarande
skattesystemets effekter och biverkningar med tonvikt pé ineffekti-
vitet i arbetsfordelningen mellan hushall och foretag. Jag har daref-
ter skisserat ett nytt skattesystem, och det ar nu dags att avsluta
utviarderingen med en jaimforelse mellan det gamla och det nya
skattesystemets effekter och biverkningar.

Asyftade effekter

Det kan vara lampligt att borja med de &syftade effekterna av det
skattesystem jag foreslar har. Ndgra okade svarigheter att dra in
tillrackligt stora belopp for att ticka den offentliga sektorns utgifter
leder det nya skattesystemet knappast till. Att extra inkomster
utover normal 16n i viss utstrackning inte drabbas av skatt behOover
i det avseendet inte fA ndgon avgorande betydelse. Tenderar in-
komsterna genomgaende att ligga i hOgra delen av det intervall som
markerats i figuren bor justeringar kunna géras exempelvis av
klumpsummeskatternas storlek s& att deras nivad &ar avpassad till
genomsnittsinkomsternas storlek. Eftersom de kraftiga marginal-
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skatteeffekterna forsvinner dtminstone nar det géller extrainkoms-
ter, forsvinner ocksa en av de svarigheter som uppréatthéllandet av
ett hogt skattetryck leder till.

Den andra huvuduppgiften for skattesystemet ar att medverka
till en jamnare inkomstfordelning efter skatt. Som framgér av figu-
ren kan samma progressivitet som finns i det nuvarande skattesys-
temet bibehéllas dven i det nya skattesystemet. Aven i det avseen-
det 4r det snarast s& att mojligheterna 6kar. A andra sidan skulle
det nya skattesystemet kunna innebéra en icke 6nskvard omfordel-
ning av skattebordan till nackdel for personer med begransade
mojligheter att skaffa sig inkomster utover normal 16nenivé for det
arbete de har. Genom att man gor de granser inom vilka extrain-
komster inte paverkar skatten relativt snava kan dock denna effekt
héllas nere.

Arbetsfordelningseffekter

Huvudsyftet med en Overgdng till det skisserade systemet med
klumpsummeskatter skulle vara att eliminera eller &tminstone re-
ducera skattesystemets effekter pa arbetsfordelningen mellan hus-
héll och foretag. Vilka kan da effekterna i detta avseende vantas
bli?

For att f& en bild av vad som i detta avseende kan skilja de olika
skattesystemen &t maste man fOorsoka analysera hur hushdllens
valalternativ ser ut nar de valjer mellan att gora ett arbete sjalva
eller att lata ett foretag gora det. Det kan t ex vara friga om ett
malningsarbete. Det pris mélerifirman maste ta ut for arbetet pa-
verkas inte av forandringen av skattesystemet. Vad som i ménga
fall kan paverkas ar daremot de ekonomiska konsekvenserna for
hushdllet av att anvianda en del av sin egen tid till att utféra arbetet.
Méste man t ex ta ledigt med avdrag i 16n for att fA den tid man
behOver, kommer inkomsten att minskas med ett betydligt storre
belopp enligt det nya systemet @n enligt det nuvarande, namligen
med minst hela bruttolonen (eventuellt darutover ocksa en del av
de till Ionen knutna sociala avgifterna). Det kostar mera att kdpa
sig tid att mala sjalv. Effekterna blir liknande om hushéllet kan
anvanda den tid som det sparar in pa att betala nigon for att géra
malningsarbetet till att arbeta mot betalning, t ex i form av dvertid
pa det ordinarie jobbet. Genom att detta inte leder till ndgon 6kad
skattebetalning finns det en god chans att inkomsten frén det arbe-
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tet ar lika stor eller storre dn det pris mélerifirman tar ut for arbetet.

Nu innebér detta sjdlvfallet inte att all icke nddvandig hemma-
produktion Overlats pa foretag, dvs att man i alla fall da det ar
tekniskt mojligt koper varor och tjanster i stillet for att producera
dem sjialv. I ménga fall uppskattar konsumenterna uppenbarligen i
s hog grad mojligheten att f arbeta for egen rakning i stéllet for att
arbeta mot betalning inom ndgot foretag att de kommer att fortsitta
att gora det, Aven om det i pengar ridknat inte som nu ter sig
fordelaktigt frAn hushéllets synpunkt utan ibland i stallet blir ofor-
delaktigt. I siddana fall skall inte den nuvarande arbetsférdelningen
betraktas som ineffektiv, och en fordandring ar inte heller 6nskvird.

En viktig friga blir i stillet om tillrackligt mdnga konsumenter
kommer att uppfatta sin valsituation sa att ndgon pataglig 6verfo-
ring av arbetsuppgifter fran hushall till foretag sker. For det kravs i
ménga fall att man faktiskt har mojlighet att 6ka sin overtid eller har
nagot annat arbete vid sidan om och ser detta som ett alternativ till
att arbeta mera for egen rikning. Det krdvs vidare att man inte
redan helt utnyttjat de mojligheter att ha skattefria extrainkomster
som det nya skattesystemet skall ge. Har man det blir valsituatio-
nen densamma som med nuvarande skattesystem. For detta kravs
kanske en nagot forandrad syn p& och 6kade majligheter till flexibi-
litet i frAga om arbetstidens langd och ocks& dkade mojligheter till
extra arbete for stora grupper av arbetstagare. Kanske ocksa den
normala arbetstidens lingd méste anpassas till en situation nir
kravet pa tillganglig "fritid” for att syssla med hemmaproduktion
inte ar lika starkt som idag. Mot den har bakgrunden har man
anledning att vara tveksam till om det skisserade skattesystemet
blir tillrackligt for att leda till den i ndgon mening allra bésta
arbetsfordelningen mellan foretag och hushéll. Vad man kan vanta
sig ar dock en betydande positiv fordndring i form av ett dverforan-
de av arbetsuppgifter frin hushall till foretag med 6kad effektivitet
som foljd. Formodligen skulle dock en betydande ineffektivitet i
arbetsfordelningen finnas kvar. Behovet av ytterligare &tgarder for
att kompensera skatternas snedvridningseffekter skulle troligen
kvarstd. Det innebar att punktinsatser av den typ jag tidigare tog
upp kan komma i friga som komplement till en omlaggning av
skattesystemet.
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Nagra andra effekter

En skatteomldggning av den omfattning som jag har skisserat far
sjalvfallet effekter pa flera omraden an de jag hittills behandlat. Jag
skall har avslutningsvis kort berora nigra saddana.

Ett s&dant omr&de ar uppenbarligen arbetsmarknadsomradet.
Jag har redan pekat p4 mdjligheterna av férandringar i synen pa
arbetstidernas langd, flexibiliteten i frAga om arbetstidernas langd
och instéllningen till extraarbeten vid sidan om ett ordinarie arbete.
I den mén det nya skattesystemet faktiskt skulle komma att medfo-
ra Overforingar av arbetsuppgifter fran hushéllen till foretag av
olika slag borde det ocksd innebira ett 6kat antal arbetstillfallen.
Tydligt ar att om bara en liten del av den hemmaproduktion som nu
forekommer flyttades Over till foretag skulle det innebéra ett hogst
betydande tillskott av arbetstillfallen.

Ett annat problemomrade som givetvis skulle berdras ar syste-
met for sjalvdeklarationer, skattefusket och samhillets system for
kontroll av deklarationer och skatteinbetalningar. Eftersom bety-
dande inslag av inkomstbeskattning skulle kvarsté i det nya skatte-
systemet, skulle knappast tvanget for alla inkomsttagare att varje
&r lamna en sjalvdeklaration kunna tas bort. Mdjligen skulle en del
forenklingar kunna accepteras. For ett stort antal inkomsttagare
skulle ju den skattegrundande inkomsten bestdmmas av lonenivan
hos det ordinarie arbete som vederborande har. Mgjligheterna till
en definitiv kdllskatt skulle darigenom formodligen 6ka.

Genom att manga typer av extra inkomster inte blir skattepliktiga
i det nya skattesystemet forsvinner uppenbarligen ocksa vissa inci-
tament till skattefusk. Andra och kanske ocks& mer betydelsefulla
former av skattefusk kommer dock att finnas kvar. Mgjligen blir
det mer resurser Over till att motverka dem nér behovet av kontroll
minskar pd andra omréden.

Slutsatser

Vad jag forsokt gora i denna uppsats ar att peka pé frén konsument-
politisk synpunkt viktiga biverkningar av skattesystemet och spe-
ciellt d& de effekter pa arbetsfordelningen mellan foretag och hus-
héll som foljer av skatter och avgifter till samhilleliga organ. De
maste betalas s& snart ett arbete utfors inom ett foretag men utgar
inte om motsvarande arbete utfors for egen riakning inom ett hus-
héll. Att de flesta av dessa biverkningar funnits och finns ar knap-
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past ndgon nyhet. Eftersom de inte varit foremaél for sarskilt myc-
ket offentlig debatt ar det emellertid formodligen ganska f& perso-
ner som har uppmirksammat problemets rackvidd och klart for-
statt att ett oforandrat skattesystem och en fortsatt tillvixt av den
offentliga s€ktorn kan leda till mycket allvarliga konsekvenser.
Med detta forsta steg i en konsumentpolitisk utviardering av skatte-
systemet har jag velat fasta uppméarksamheten pa problemomradet.

Jag har emellertid ansett det viktigt att ocks& ta ndsta steg,
namligen skissera en utvag ur den situation som vi silunda glidit in
i. Det sker genom att jag skisserar huvuddragen i ett alternativt
skattesystem, som innebar att skatten pd inkomst av tjanst i nor-
malfallet bestams i relation till 16nenivan for den typ av tjanst som
vederborande inkomsttagare har men inte fordndras om den faktis-
ka inkomsten ligger ndgot under eller 6ver denna normala I6neniva.
Alternativet att arbeta for egen rakning inom hushéllets ram blir d&
relativt sett mindre forménligt, vilket antas kunna atminstone i
nagon man péverka arbetsfordelningen mellan hushall och foretag i
en effektivitetshdjande riktning.

Inom ramen for en kort uppsats och utan speciella studier p&
skattepolitikens omrade ar det naturligtvis inte mojligt att komma
fram till ndgot fardigt forslag till ett radikalt nytt skattesystem.
Dess funktion i denna uppsats ar mera att vara ett viktigt inslagien
konsumentpolitisk utviardering av det nuvarande skattesystemet.
Kan det dessutom bidra till debatten pa skattepolitikens omrade ar
det sjalvfallet ingen nackdel.
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SOLVEIG WIKSTROM
Reflexioner kring resultat och
erfarenheter

En utvidgad referensram

Vi har behandlat hur det svenska marknadssystemet och dess olika
delar fungerar ur konsumentsynpunkt och vilka férutséttningarna
ar for att det skall fungera val eller mindre vél. Innan jag samman-
fattar resultat, metoder och tillvigagéngssatt skall jag kort rekapi-
tulera det som ar utméarkande for marknadssystemet om man ser
det inte enbart som ett ekonomiskt utan dven som ett socialt
system. Det dr nimligen inte bara ekonomi som spelar roll. Aven
andra sidor av verkligheten ar viktiga, sdsom manniskors behov
och ansprék, farliga produkter, produkter som inte finns, svaga
konsumenter etc. En analys av marknadssystemet i sidana termer
ger en kansla for hur grundforutsattningarna ar och vad for slags
beteenden man kan vénta sig hos de olika parterna. Detta ger ocksa
en utgdngspunkt for véara stravanden att forsoka forklara och forsta
konsumenters problem.

Marknadssystemets funktion ar enligt ekonomiska teorier att
fordela knappa resurser. Detta géller bl a den mangd och typ av
varor och tjanster som produceras. I marknadsforingstermer &ar
syftet att tillfredsstilla konsumenters behov av varor och tjinster
och ur konsumentsynpunkt ar just den formuleringen mest aktuell
(se t ex Kotler 1972 och Fisk 1973). Med konsumenter forstis har
konsumentkollektivet.

Foretag och hushdll utgér var for sig delsystem med egna maél
och aktiviteter for att nd malen. Varje foretag har som viktig
stravan att uppnd lonsamhet. Det betyder att det forsoker fa ut sé
hoga priser som mdjligt for sina produkter. De enskilda konsumen-
terna ar & andra sidan intresserade av att fA s& manga konsument-
behov tillfredsstiallda som mdjligt inom de ekonomiska ramar de
har. Det innebér for det mesta att de efterstravar sé laga priser som
mojligt. Detta ar ett exempel p& grundlaggande mélkonflikter mel-
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lan foretag och konsumenter som kollektiv. Och det finns ménga
andra av samma typ. Men det bor ocksd beaktas att det finns
malkonflikter mellan foretag sinsemellan. De tdvlar ju om konsu-
menternas efterfrigan. Aven mellan olika kategorier av konsumen-
ter finns det konfliktpunkter. Majoriteter av konsumenter ar med
och driver utvecklingen i en riktning, vilket ménga ganger kan ske
pa minoriteters bekostnad.

Om komponenterna sa att sdga drar at olika héll, hur kan d&
systemet fungera som en effektiv resursfordelare? Vad ar det som
kan samordna och styra dessa motstridiga intressen? Nar det galler
relationerna foretag—konsumenter ar det de s k marknadskrafterna
som skulle kunna balansera mélkonflikterna. Det dr d4 friga om ett
slags tyst forhandling. Forhandlingssituationen har dock blivit allt-
mer komplicerad. Avstindet mellan produktion och konsumtion
har vidgats i tid och rum, och genom utvecklingen av modern
marknadsforing har férhandlingssituationen starkt paverkats till
fordel for foretagen. Det har dirigenom skapats obalans mellan
forhandlarna. Konsumenten blir den svagare parten. Han har bl a
fatt svart att valja rdatt. Varorna har blivit manga och alltmer kom-
plicerade och utbudet darfor svaroverskadligt. For att motverka
denna obalans har det skapats en hjalpmekanism i form av en
uppsittning marknads- och konsumentpolitiska institutioner (myn-
digheter och lagar) for att forsoka aterstilla balansen. Tydliga
exempel — som alla har det gemensamt att de utvecklats under
70-talet — ar konsumentombudsmannen, KO, och konsumentver-
ket med syfte att garantera konsumenterna bl a riktig och tillracklig
information samt sikra och ofarliga produkter.

Trots inslaget av myndigheter ar grundprincipen for vért ekono-
miska system fortfarande sjilvstyrning genom marknaden. I detta
ligger ett stort varde, vilket ocksé slagits fast av konsumentpolitis-
ka utredare. Moderna organisationsteoretiker forordar ocksé sjalv-
styrning. De pévisar hur svart det ar att styra komplexa system
genom normer och férordningar uppifrdn (se t ex Selznick 1957,
Thompson 1967, Vickers 1965). Hur skall d& en forbattring av
forutsittningarna for sjalvstyrning kunna skapas? Ett sdtt kan vara
att dndra pa foretagens och konsumenternas bakomliggande forut-
sattningar. Malkonflikter mellan foretag och konsumenter kan
knappast elimineras. De konflikterna ar en del av dynamiken i
marknadssystemet. Vad som emellertid kan p&verkas ar styrkeba-
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lansen mellan parterna. Det ar just darfor vi i var bok velat vidga
amnet. Vi har inte begrdnsat oss till att utvardera konsumenters
forhallanden, dvs ange om de ar bra eller déliga i olika avseenden,
utan ocksd forsokt se var problemen har sina tillfloden for att ge
mojligheter att angripa problemen vid kallan.

Resultaten

Vad ar det for kunskaper som de olika uppsatserna formedlar om
marknadssystemets sitt att fungera betraktat ur ett konsument-
perspektiv? Vad fér lasaren veta om féretagens och myndigheter-
nas fOrutsittningar att bete sig konsumenttillvint och om deras
faktiska beteende? Vad fér lasaren veta om konsumenternas forut-
sattningar och de problem som uppstar for konsumenterna? Vad
bygger kunskapen pé, vilken precision har den och hur kan den
anvandas?

Har foljer ett forsok att koncentrerat svara pa dessa fragor.

O For att borja med tillvagagdngssatt och kallor har vi inte i ndgot
fall gétt ut till konsumenterna for att ta reda p& vad de anser vara i
deras intresse. Det gors i senare studier. I dessa uppsatser har vi
koncentrerat oss p& andra tillvigagdngssatt och kallor. Vi har an-
vant tre typer av tillvagagdngssatt for att f4 kunskap om vad som ar
i konsumenternas intresse eller dess motsats, till skada for konsu-
menterna och vad det ar for egenskaper som ar viktiga for de
situationer som studeras.

e Genomgang av litteratur inom omradet — debattbocker, andras
rapporter om konsumentbehov och ansprak, statliga utredningar
samt uppstéllda normer och krav i de fall dar sddana funnits.

e Inhamtat personliga konsumentforetridares uppfattning. Dessa
konsumentforetradare har kommit fran foretag, myndigheter,
forskning etc.

e P4 analytisk vag hirlett vad som kan anses vara i konsumentens
intresse.

Med detta som utgdngspunkt har vi utvarderat och visat hur man
kan utvardera beteendet hos foretag, branscher, myndigheter och
konsumenter. Vi har pé sé sitt lart oss hur det forhéller sig ute pa
marknaden, bl a féljande om de olika aktorernas villkor och bete-
ende och om systemet som helhet.
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0O Om foretagen.

o Grundldaggande olikheter i foretagens egenskaper och villkor
forsvarar samhallelig styrning. Mojligen kan sddan styrning un-
derldttas om den knyts till avsedda effekter i stallet for specifika
atgarder.

e Lagom konkurrens dar bra, mycket hdrd kan vara skadlig for
konsumenterna. Foretag som arbetar med stora lonsamhetspro-
blem tenderar att begrinsa sig till vad de absolut méaste enligt
lagen for att tillmotesgd konsumentintresset.

e Foretags interna forhallanden sasom foretagsklimat och fore-
tagsmoral har betydelse. Sddana faktorer har visat sig piverka
bendgenheten att beakta konsumentintresset — att tolka lagar
generost, att fasta vikt vid trygghet och sikerhet for konsumen-
terna och att visa 6ppenhet for impulser frin konsumentledet.

o Foretagens omedvetenhet dar en fara. Bristande kunskap och
medvetenhet om vad som ari konsumentens intresse kan vara en
forklaring till att foretagen fororsakar konsumentproblem. Och
omvant: om foretagen héller sig orienterade om hur deras bete-
ende uppfattas med konsumentens 6gon kan ménga konsument-
problem undvikas, badde sddana som galler nuldget och framti-
den.

e Hur skapa underlag for att belona konsumentvanliga foretag?
Forsok pégar inom vad som kallas social redovisning att mita
och redovisa foretagens beteende ur bl a konsumentsynpunkt.
Om ett sddant system kunde konstrueras finge samhallet ett
underlag vid sidan av marknaden att belona konsumentvénliga
foretag. Problem med att f& fram enhetliga normer och hantera
Oppenheten i redovisningen gor att en sddan l0sning drgjer.

0O Om konsumenterna.

o Viktiga konsumentproblem vixlar 6ver tiden. Vad som uppfattas
som viktiga problem bestims av rddande faktiska férhéllanden
men ocksd av dndringar i virdesystemet och anspréksnivan.
Under 40-talet och tiden dessforinnan var de stora problemen
hushéllning med mycket knappa resurser och bristen pa grund-
laggande kunskap om kost och mathallning, klider och bostads-
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vard. Senare, nar varuflodet vixte, varorna blev mer komplice-
rade och informationsflodet titnade, blev ett av de stora proble-
men att vilja och kOpa varor pé rétt satt. Ju fler och mer avance-
rade varor som skaffades, desto storre blev problemen med
anvandning och underhéll. Som exempel pa hur dndrade varde-
ringar inverkar kan vi ta dagligvarudistributionen. De Okade
kraven pé allsidig kost har gjort att det ter sig som ett allvarligt
problem om konsumenten inte har tillgng till en butik med ett
fullstandigt livsmedelssortiment. Diskussionen kring svaga kon-
sumenter ar ett annat uttryck for &ndrade varderingar; de stéller
okade krav pa jamlikhet mellan olika grupper i samhaéllet.

o Vilka dr de viktigaste konsumentproblemen i nuei? Det beror p&
fran vilket hall man ser det. Riskerna for att produkter ar skadli-
ga och ohédlsosamma &r férmodligen, trots allt som gors pa omré-
det, fortfarande ett problem. Likas4 inflation och hoga priser.
Koncentrerar man intresset p4 konsumenternas planering och
kopprocess, ar det budgetplaneringen och urvalsbesluten (val av
produktvariant, prisklass och marke) som bedoms som de sva-
raste momenten. Har anses konsumenterna fatta de storsta fel-
besluten.

o Vem dr bast limpad att bedéma konsumenters problem? Konsu-
menten sjalv ser inte alla sina problem, eller vill inte alltid se
dem. Den som enbart har teoretisk kunskap — last eller arbetat
med konsumentfragor i yrkeslivet — bedomer inte konsument-
problem som sé stora. De daremot som har bide teoretisk kun-
skap och egen ingdende erfarenhet som inkdpare och konsument
ser fler problem for konsumenterna dn andra. Detta kan vara
viktigt att beakta ndr man tillsitter expertgrupper for att penetre-
ra konsumentfragor.

e Hur allvarliga dr konsumenters problem? Konsumentforetrada-
re frn olika delar av samhéllet — myndigheter, néringsliv — ar
eniga om att konsumentrollen ar si pass svér och problemfylld
att den bor goras lattare. Nar det géller hur detta skall goras gar
emellertid &sikterna isar.

e Konsumentanpassad information — en viktig forutsattning. Det-
ta ar inget nytt. Det har slagits fast liange och i olika samman-
hang. Men hur dstadkomma detta och vad far I6sningarna for
konsekvenser? For att konsumenterna skall kunna fungera batt-
re i marknadssystemet behdver informationen anpassas till kon-
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sumenternas situation. Foretag ger information utformad med
syfte att sdlja medan konsumenterna har behov av information
med ett annat syfte, nimligen att vilja ratt ur ett existerande
utbud. For konsumentens del behévs ndgon form av omformule-
ring av saljinriktad information till inkGpsanpassat beslutunder-
lag. Det skall nu ske med stdod av marknadsforingslagens gene-
ralklausul om informationsplikt. Det ar emellertid ingen latt upp-
gift att fylla direktiven med innehéll. Konsumentanpassning in-
nebar att hansyn méste tas till olika konsumenter i ett stort antal
olika konsumentroller. Det forsok till analysschema som utarbe-
tats visar att det kommer att stéllas krav pa en ny typ av kompe-
tens nar det giller att hantera informationen bade hos féretag och
myndigheter om lagens intentioner skall kunna uppfyllas.

0O Om samhallsstyrning genom lagstiftning.

o Atgird i eget intresse? Lagar initieras och infors i syfte att
motverka olika slags problem i samhallet, bl a motverka konsu-
mentproblem. Men samtidigt kan det finnas egenintresse hos de
inblandade akt6érerna, som kan fordunkla en kritisk granskning
av forslagen. Lagen kan gagna en viss fOretagsgrupp, en viss
myndighet osv. Detta kraver uppméarksamhet av ansvariga poli-
tiker. I annat fall kan det uppst& en flora av lagar som skapats i
olika egenintressen.

o Lagstiftning ett snabbt men svarstyrt vapen. Genom lagstiftning
kan man snabbt skapa forandringar som motverkar konsument-
problem. Samtidigt finns det risker for att det uppstér oavsiktliga
negativa sidoeffekter. Det ar darfor viktigt att ett lagférslag gran-
skas grundligt innan det godtas och att det i efterhand skarskddas
hur lagen i verkligheten har fungerat, vilka resultat som uppnatts
etc. Behover den hiar verksamheten en fastare organisation én vi
har idag?

0O Om marknadssystemet.

e Marknadssystemet uppvisar tva slags konsumentproblem. En
brist i funktionsdugligheten ar att enskilda eller grupper av kon-
sumenter oforskyllt kan rdka i svérigheter. Det skapar konsu-
mentrisker. Den andra ar att konsumenter overlag far ett otill-
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fredsstallande utbyte av sina insatser. De fattar oavsiktligt simre
beslut an de borde kunna d& de planerar, koper och anviander
varor och tjanster. Systemets fordelningsmekanismer blir déri-
genom ineffektiva och det uppstar sloseri med knappa resurser.

O Hur sidkra och allméngiltiga ar de teser som har forts fram?

e Det ar friga om monster som upprepar sig, som aterkommer i
studie efter studie, i fall efter fall. V&r arbetsmetod har varit att
ta var utgdngspunkt i forhdllanden som vi haft mdjlighet att
ingdende observera. Vi vet daremot inte alltid hur allmangiltiga
teserna ar. Under alla omstandigheter ar de sa pass underbyggda
att de fortjanar att tas pé allvar och att debatteras. De ar dock
icke tillrackligt sakra och tillrackligt preciserade for att laggas till
grund for beslut.

Metoderfarenheter
Det betonades inledningsvis att det finns ett antal definitioner av
vad utvirdering ar och vad en s&dan skall syfta till. Har gar vi inte
vidare in pé den diskussionen. I stéllet skall en kort rekapitulering
goras av de centrala begreppen och hur de kommer in i sitt sam-
manhang. Detta skall goras med hjalp av exempel frdn de olika
uppsatserna. Sedan skall metoderfarenheterna diskuteras.

Startpunkten vid en utviardering ar att valja perspektiv. Vem ar
subjekt, dvs med vems intresse for 6gonen gors beskrivning och
analys? Det dar en medveten endgdhet som tillimpas nar analyser
gors ur ett visst perspektiv. Det innebar dock inte blindhet eller
okanslighet for andra intressenters behov och Onskemél. Att ta
reda pd vad som ir en intressents intresse, i vart fall vad som &r i
konsumentens intresse, utgor inget legitimt skal for att i varje lage
driva igenom just den intressentens Onskemél pd andra parters
bekostnad. Men det ar viktigt att den kunskapen finns nir beslut
fattas som beror intressegruppen i friga. Perspektivtinkandet blir
egentligen intressant forst nar man stiller olika intressenters per-
spektiv mot varandra; konfliktpunkter och intressekollisioner ar
det centrala.

Nar man viljer perspektiv binder man sig samtidigt for vilka
objekt eller system som kan komma i frga for utvirderingen. Med
valet av ett konsumentperspektiv avgriansas utviarderingen till att
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galla sddana objekt eller foreteelser som paverkar konsumenter.
Men dven med den avgransningen ar faltet vitt och stort, och det
behOvs narmare avgransning och precision for det konkreta arbe-
tet. Vi har inte alltid lagt sa stor vikt vid definition av véra utvarde-
ringsobjekti uppsatserna. Nu i efterhand star det klart att vii ndgra
fall hade vunnit pd en storre precision. Det som hér gjorts har
emellertid haft mycket av forsoksverksamhet Gver sig, och alltfor
stora krav pé precision kunde kanske ha himmat kreativiteten.

Som dnd& har framgéatt av de olika uppsatserna ar det olika
objekt eller delsystem som utviarderats inom marknadssystemet.

I forsta och andra delen av boken har vi analyserat foretagens
forutsattningar och beteenden. Det har gallt bAde enskilda foretag,
grupper av foretag och branscher. Utvarderingen har i flera fall
gillt foretags faktiska beteende medan andra géllt framtida beteen-
den. Det finns ocksa ett exempel dar utviarderingen géller tankta
alternativa butiksstrukturer, dvs beteenden hos karikerade model-
ler.

Det betonades inledningsvis att det centrala i en utviardering ar
att olika alternativ jamfors. Alternativ kan innebédra helt olika sa-
ker. I bokens uppsatser finns en rik variation pé "alternativ”. I de
bada forsta uppsatserna av Soren Bergstrom samt Anders Blom-
quist och Per Mogéard jamfors pressade och mindre pressade fore-
tag och kommer till slutsatsen att de senare tenderar att bete sig
mer konsumentvinligt dn foretag som har Ionsamhetsproblem. Se-
dan kommer flera uppsatser som har ndgon form av mal eller
idealtillstdnd som alternativ. I Agneta Starks uppsats om utvarde-
ring av ett lakemedelsforetags beteende ligger tyngdpunkten vid
sokandet av rimliga krav och mél att utvardera mot. I min egen
uppsats om dagligvaruhandeln i framtiden dr det en sannolik ut-
veckling som stills mot en samhalleligt onskvard utveckling defi-
nierad som det som konsumenter och myndighetsforetradare anser
ar onskvart. Leif Widman och Barbro Anell jamfor i sina uppsatser
alternativa butiksstrukturer. Observera d& att de har olika tidsper-
spektiv. I det forsta fallet har det varit frdga om olika detaljhandels-
strukturer som stills sida vid sida i ett nuldge. I det andra fallet
jamfors tva olika detaljhandelsstrukturer vid tva olika tidpunkter,
fore och efter det att en stor centrumanléaggning etablerats.

I Lars Perssons uppsats utviarderas det nuvarande skattesyste-
met. Som alternativ att jimfora med stidller han upp ett tankt
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annorlunda beskaffat skattesystem. I Sture Larssons uppsats ar
objektet ett forslag till en lag som syftar till att forbattra konsu-
mentskyddet vid bilreparationer. Har giller jamforelsen mdgjliga
effekter och de mél som stéllts upp. Utvarderingen mynnar ut i att
maluppfyllelsen verkar bli liten och att det finns risk for negativa
sidoeffekter.

I avsnittet om konsumenternas situation dr det konsumenterna
som ar bade subjekt och objekt. I samtliga tre uppsatser ar det
konsumenternas problem eller behov som jamférs med ett idealtill-
stdnd. Gunnar Eliasson analyserar vad politikerna har haft for
problemuppfattning, jag sjalv vad olika beslutfattarkategorier anger
vara problem och Kersti Gylling konsumenternas behov av infor-
mation i olika beslutsituationer och hur den informationen bor ges.

I den inledande beskrivningen fanns ytterligare tv& centrala be-
grepp i utvirderingssammanhang, namligen egenskaper och omdo-
me. Vid en utvardering skall alternativens egenskaper beskrivas sa
att de kan matas och jamforas pa nagot sitt. I boken finns exempel
pa olika tillvigagdngssatt att definiera egenskaper och att analysera
alternativens effekter med avseende pa dessa.

I de bada forsta uppsatserna om foretagsbeteende dr de egenska-
per som skall hallas under observation foretagens yttre och inre
villkor. I den darpé féljande uppsatsen, som utvarderar ett lakeme-
delsforetag, ar det produkternas nuvarande och framtida funktion,
informationens hantering och produktansvar som analyseras.

I uppsatsen som behandlar dagligvaruhandelns framtida utveck-
ling tas egenskaper fram genom en panelbed6mning. Intresset kon-
centreras sedan pad de foretagsbeteenden som enligt panelen har
negativa effekter for konsumenterna i allminhet eller for grupper
av konsumenter. Delphi-tekniken och olika varianter av den ger en
metodologisk grund for att sortera fram viktiga egenskaper. Har
har metoden sin styrka i utvirderingssammanhang.

I den uppsats dar tre olika butiksstrukturer utviarderas sorteras
de egenskaper, “variabler”, fram som har avgorande betydelse for
kalkylutfallet med hjalp av kanslighetsanalys. I uppsatsen om ut-
varderingen av effekterna av etablering av ett nytt kopcentrum har
tidigare forskning inventerats for att fa fram egenskaper som ar
viktiga for konsumenterna. Sedan inriktas undersOkningen pa
dessa egenskaper.

I de b&dda uppsatser som behandlar konsumenters problem ar det
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frdga om en utvardering av marknadssystemet. Utvarderingskrite-
rier ar olika slags konsumentproblem. I den forsta uppsatsen ar
utgdngspunkten de konsumentproblem som behandlas i statliga
utredningar, propositioner etc. I den andra ar det en panel av
beslutfattare/experter som far ange problem och problemgrad. I
uppsatsen om konsumenters informationsbehov ar kriteriet de be-
hov som konsumenterna har i olika inkdpssituationer. Dessa be-
hovsdimensioner sorteras hiar fram genom en analys stegvis bl a
med reklamutredningens begreppsapparat som grund.

I uppsatsen om utvirdering av ett lagforslag som syftar till att
forbattra konsumentskyddet vid bilreparationer ar intresset knutet
till vilka effekter lagen far pé& kvaliteten p& reparationerna och pa
konsumenternas kostnader. Har ar det frdga om utviardering mot
mal. I uppsatsen om skattesystemets effekter ar det verkningarna
pé arbetsfordelningen mellan hushll och foretag som ar utgangs-
punkten och den effektiyitetsminskning som skattesystemets ut-
formning medfor.

Som framgéitt av dessa exempel kan utvarderingskriterierna tas
fram pé olika sétt och med olika grad av systematik. Ibland &r det
uppenbart vilka egenskaper som skall beaktas. I andra fall kan det
vara betydligt svarare, och framtagningen av kriterier kan vara en
viktig del i utvarderingsforfarandet.

Sedan har vi frigan om métning av egenskaper och sammanvég-
ning av dessa till ett helhetsomdome. Det ar ganska fa uppsatser
som kommer ned p& en s&dan precisionsnivd att méatproblemen
aktualiseras. Det ar egentligen bara Leif Widmans, Barbro Anells
och mina uppsatser som behandlar utviarderingsférfarandet i kvan-
titativa termer. I de Ovriga uppsatserna har det varit tillfyllest att
beakta de olika egenskaperna matta som positiva och negativa
effekter, tillfredsstillande/otillfredsstillande, bidrar eller bidrar ej
till maluppfyllelsen etc.

Och slutligen har vi problemet att viga samman de olika mitre-
sultaten till ett omdome om vilket alternativ som ar bast, om graden
av méluppfyllelse, om konsumenternas situation r tillfredsstillan-
de eller ej etc. Ibland kan det vara enkelt att komma fram till
slutomdomet. Kriterierna ar fA och verkningarna pa dessa gar i
samma riktning. S& ar fallet t ex vad galler uppsatsen om skattesys-
temets effekter. I andra fall kan det vara betydligt svrare att gora
sammanvigningen. Exempel pé ett svért fall 4r uppsatsen om ut-
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varderingen av den framtida dagligvarudistributionen. Jamforelsen
galler har nuldget och en framtida prognosticerad distributions-
struktur. Utvarderingen visar att fordndringarna ar positiva i vissa
avseenden — vi far stérre och béttre butiker, fraschare varor,
storre urval etc. I andra avseenden forsimras den — nir servicen
forsvinner och det blir ldngt Overlag till butikerna. Vissa forand-
ringar drabbar vissa konsumenter sarskilt hart. Slunda drabbar
butiksutglesningen siarskilt den som bor i glesbygder, saknar egna
transportmedel och har daliga forvaringsutrymmen. Det dr har
svart att komma till ett samlat omdome om fordandringarna i stort ar
positiva eller negativa. Ett sddant stéllningstagande ar svart darfor
att det skulle innebédra att man vigde samman O0kade oldgenheter
for vissa grupper med forbattringar for andra. Vilka principer skall
man da folja? Vi har avstatt och i stéllet stannat steget fore, dar vi
redovisar de positiva och negativa effekterna. Med denna typ av
underlag kan man sedan g& vidare och se om det gar att f& fram
alternativ som har kvar bara de positiva dragen.

Slutligen har vi problemet att avgéra om alla viktiga egenskaper
och effekterna p& dessa egenskaper kommit med i utviarderingen.
Om inte finns det risk for att omdomet kan bli fel. Effekterna kan
vara direkta eller indirekta och gilla p& kort eller 1ang sikt. Det ar
svart att forsdkra sig om att all viktig information kommit med. Det
finns dock tva viagar att soka gardering. Bada finns representerade i
uppsatssamlingen. Den ena lar att vid kvantitativa analyser ta med
ett stort antal mojliga egenskaper och effekter och genom kénslig-
hetsanalyser ta fram de viktigaste. Har kan ocksa anviandas meto-
der som utvecklats inom teknikvéarderingens omréade, t ex matris-
analys, relevanstriad, morfologisk analys och olika modellansatser
som gar under benamning "structural modeling”.

Den andra vigen att soka gardering ar att vidga analysramen. I
de fall dar utviarderingen bygger p& kvalitativ analys ar detta vik-
tigt. Det kan man gira t ex genom att pé ett systematiskt sitt ta in
erfarenheter fran olika hall. Expertpaneler och grupper fran olika
kompetensomréden kan anviandas. Olika varianter av delphi-meto-
den kan som framhéllits anvdndas. Man kan ocksé gora mjukanaly-
ser genom att studera praktikfall efter praktikfall och genom jamfo-
relsen f& fram monster. Man kan ocksé ha god hjilp av systemana-
lys vid struktureringen av kvalitativa data. Inom teknikvarderingen
anviands ofta kombinationer av kvalitativa och kvantitativa meto-
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der. Det forefaller vara en god vag dven niar man utvarderar fore-
tags, myndigheters och konsumenters beteenden.

Hur fortsatta?

For att det skall bli mojligt att vidta Aandamalsenliga &tgarder for att
effektivisera marknadssystemet bdde som resursfordelare och som
system for att tillgodose olika konsumentkategoriers behov behovs
battre feedback. Behovet av feedback finns b&dde hos foretag och
myndigheter. Hur val lyckas systemet att verka for att konsumen-
ters behov tillfredsstalls pa ett effektivt satt? Det ar ocksa rimligt
att hivda att A&ven konsumenterna sjalva borde goras medvetna om
hur deras beteende paverkar savil det egna som medkonsumenter-
nas resursutbyte med marknaden. Regeringen och riksdag behover
fortldpande information om hur systemet fungerar, om styrka och
svagheter etc for att kunna ta stillning till huruvida ytterligare
utbyggnad behover goras av den samhélleliga styrningen.

Det behovs fler och storre studier av den typ vi presenterat i
boken, och det behovs ocks& mer preciserade och beslutanpassade
studier an de vi atergett. Med de uppsatser och de forskningspro-
jekt som ligger bakom dem har vi kommit endast en bit p& vag. Det
viktigaste bidraget i denna bok ar det synsitt som utvecklats och
renodlingen av konsumentperspektivet. Med de exempel som ta-
gits fram pé& konflikter mellan konsumentperspektivet och andra
perspektiv och hur och varfor dessa motsattningar finns har avsik-
ten varit att fasta uppmarksamheten pé detta omréde. Avsikten har
ocksé varit att visa vad som kan goras for att fi battre information
och mer dndamalsenliga styrmedel.

Sévitt vi kunnat bedoma finns det inte sarskilt mycket gjort
tidigare for att utvardera foretags och branschers samlade beteende
ur ett konsumentperspektiv. Inom distributionsomradet finns den
klassiska 40-talsstudien av antalet bensinstationer i USA med titeln
How many service stations are too many? (Lundy 1948). Den
pavisade hur det antal som &r bra for ett syfte 4r mindre bra for
andra och larde att det 6verhuvudtaget ar svéart att avgora vilken
struktur som kan sdgas vara optimal. Det ”konsumentperspektiv”
som presenterades dar var dartill knappast dgnat en djupare analys.

Ett annat forsok gjordes i distributionsutredningen (SOU
1975:69, bilaga A) att utvardera dagligvarudistributionen nu och i
framtiden ur konsumentsynpunkt. Uppgiften var att forsoka stélla
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olika egenskaper i utbudet mot konsumenternas behov. Svarighe-
terna var att p4 ett godtagbart sétt precisera vad som var rimliga
krav och hur hoga troskelvirden som borde sittas for konsumen-
ters behovstillfredsstillelse.

I det forskningsprogram som konsumentverket stoder finansiellt
och som finns redovisat i verkets arligen utgivna katalog ingar en
del studier som ocksa syftar till utvardering ur ett konsumentper-
spektiv, dven om det inte sker i just de termer vi anvant. Dessa
studier ar ocks&d mer avgriansade. Sdlunda analyseras olika del-
marknader med héansyn till férekomsten av svaga konsumenter.
Som exempel kan ndmnas fritidssektorns svaga konsumenter
(Kempe) och gor-det-sjalv-marknadens svaga konsumenter (Arb-
nor och Andersson). Vidare utvdrderas avgriansade &tgardspro-
gram som t ex VDN och Mobelfakta (Julander).

Samtidigt som det rdder brist pa studier som utvarderar foretags-
beteenden ur konsumentsynpunkt finns en omfattande litteratur
som behandlar utvdrdering av program av typen utbildningspro-
gram, sociala program, myndigheters verksamhet etc. Dessa pro-
gram genomfors for att ge ett bestamt resultat. Utvarderingen skall
ge anvisning om i vilken utstriackning de efterstravade resultaten
uppnatts eller kan uppnés. Litteratur av denna typ finns foretrades-
vis under tvd olika rubriker, "Policy science” och ”Evaluation
research”. Har diskuteras mélformulering, alternativa mal, hur ma-
ta maluppfyllelse, val av kriterier, hur behandla of6rutsedda konse-
kvenser, vilka olika ansatser kan viljas for att gora utvarderingar
och slutligen hur resultaten skall anvandas. (En Oversikt over aktu-
ell litteratur ges i litteraturforteckningen.)

Ett annat litteraturomrdde som ocksé kan vara till nytta ar den
som gar under beteckningen ”Technology assessment” eller teknik-
vardering. Centralt ar har hur man skall kunna fanga in olika typer
av effekter av en ny teknologi, effekter p& kort och l&ng sikt samt
effekter av effekter. Den har litteraturen ger inspiration till att
anvanda nya metoder och metoder i ovanliga kombinationer. (For
en Oversikt se t ex Knezo 1972, for direkt vagledning se Armstrong
1977 eller Mitre 1971.)

Vi har péverkats i vart allmdnna synsitt av litteraturen inom
dessa omraden. I mycket f4 av véra uppsatser har vi kommit ned p&
den precision i utviarderingarna som den litteraturen behandlar.
Aven om vi inte haft anledning att utnyttja den hir kunskapen mera
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pa djupet vill jag and& betona att den finns och att den ger en god
idégrund for den som vill ga vidare i utvardering av marknadssyste-
met och dess olika delaktiviteter.

Slutligen n&got om vad vi inte gétt in pA men som vi tycker ar
viktigt. Vi har dgnat betydande utrymme 4t att belysa vad olika
experter, konsumentféretradare och marknadssystemets kriterier
anser om konsumenternas forhallanden. Vi har daremot inte be-
handlat hur hushallen och konsumenterna sjialva ser pa sin situa-
tion. Hur upplevs de problem de méter i egenskap av konsumenter
jamfort med andra medborgerliga vardagsproblem? En annan vik-
tig fraga ar vilka medel som bor véljas for att motverka de problem
konsumenterna verkligen har. En forsta fraga ar vilken policy som
bor viljas, dvs vilken kombination av konsumentskydd och konsu-
mentupplysning som bor efterstrivas. En annan och mé&hinda
kansligare fraga ar pa vilken ambitionsnivd konsumentproblemen
bor angripas. Hur mycket av konsumentproblem och risker ar det
rimligt att acceptera, och hur tryggt, sikert, hygieniskt, latt och
problemfritt skall konsumenterna ha det? Och vilka ar kostnaderna
for att undanréja konsumentproblem och konsumentrisker och hur
skall dessa kostnader fordelas? Vad ar egentligen i konsumentens
intresse?
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