INFORMERADE ELLER LURADE KONSUMENTER

Anforande under Livsmedelsdagarna i Tylosand den 4 september 2003
av Bengt Ingerstam, ordférande i Sveriges Konsumenter i Samverkan

Rubriken ger mig alla mojligheter till ingangar. Ibland informeras det for att lura, ibland for
att oka kunskaperna. Mycket generellt kan man nog séga att det till stor del beror pa vem som
informerar. Om vi som konsumentorganisation gar ut med information &r inte syftet att
vilseleda eller luras. Vi har ju inga kommersiella intressen att virna om.

I DN den 8 augusti fanns i ekonomibilagan en artikel om privat konsumtion raddar
konjunkturen”. Jag citerar: ”Dirfor har det ovanligt stor inverkan hur hushallen viljer att
anvinda sina inkomster. Deras konsumtion motsvarar ndrmare hilften av Sveriges BNP”.
Med hushéllen menar man konsumenterna. Ja vi dr viktiga vi konsumenter.

Lat mig borja med ett par bilder, den ena en annons med slutsiffrorna 9:90 och den andra en
kalv som diar och den tredje ett foretag som blandar kirlek i brod och sa en ddr man
informerar olésligt.

Prislappen dr en information om ett pris, men med avsikt att fa oss att tro att det &r ldgre én
10:-, 20:-, 30:-, 40:- och 50:-. Det borjade under 90-talet, ofoget med 90-talets 90-6ring.
Alltsa information i syfte att luras. Kalven daremot behover vare sig kunskap eller
information. Den kan lugnt lita pa sin mamma och fa det den behdver. Den har tillgang till en
genial forpackning, som bade héller maten farsk och garanterar att den innehaller vad kalven
behover och finns alltid tillhands. Hér behdvs ingen reklam. Den tredje visar en information
som bara har syftet att vicka kénslor, kanske positiva, men beroende pa vad man forknippar
med kirlek och ev tillsatser. Den sista har mer dn 10 sprak och verkligt sma bokstiver, for
informationen maste finnas men ingen lédser den.

Nu ska vi konsumenter fa det riktigt bekvamt, ndstan i alla fall. Handeln har utvecklat sina
egna mirkesvaror, EMV. God kvalitet till 1aga priser, eller som ICA uttrycker det ”Star det
ICA pa forpackningen kan du lita pa att det &r en prisvird vara med bra kvalitet”. Man sdger t
o m pa forpackningarna att Vi har valt ut varor av hog kvalitet. Bra prisvirda produkter som
du kan lita pa. Allt for att gora det enklare for dig”. Alltsa bra for oss som inte kan eller har
tid. Men nér det inte haller mattet blir det till en tom och reklamartad slogan, som inte ger oss
konsumenter nagot av virde. Det kiindes direkt att det inte var Findus som producerat drtorna
for ICA, de kom fran Frankrike. Jag provade men bara en gang.

“Ett parti” &r ett annat klassikt knep. Det &r inte fraga om ett parti fran spotmarknaden utan ett
bestillt parti for att for 29:95 fa oss att tro att det dr nagot extra och extra billigt. Falukorv har
vi ju ldrt oss att det dr en skyddad beteckning som garanterar att den innehaller vad den ska.
Men priset i detta fall é4r en s k inkastare, priset for att fa in oss i butiken, for det kan ju inte
vara priset pa innehallet, med alla paslag + moms. Forsok kopa grisfotter for det kilopriset!

Just nir jag satt och skrev detta anférande kommer nyheten i radions Eko om en ny engelsk
rapport om riskerna med osterogenbehandling for 6vergangsbekymren. Samtidigt informeras
vi om att sénka kolesterolet i blodet med ett visst matfett dir man just satt till fytosteroler med



osterogen effekt och Livsmedelsverket vill inte tillata att denna tillsats gors i brod, just for att
vi inte ska fa i oss for mycket av dstrogener. Ja information saknar vi inte men klokare blir vi
inte heller alltid. Troligen inte friskare heller, bara fattigare.

Oron for hilsorisker eller bristen pa nyttigheter dr en ny mojlighet for att kunna silja mera.
Den utnyttjas bade i legitimt syfte att informera om sanningar som att informera for att fa oss
att kopa just deras produkter. Somliga vill kalla det funktionella livsmedel” men helst
“Functional Foods”, det later bittre. Men har inte alla livsmedel funktion? Forsok har gjorts
att kalla det “mervirdesmat” med hjilp av sprikexperter. Vad ir d4 mindervirdesmat? Ar det
vara gamla hederliga livsmedel, som lever, nyponsoppa, broccoli, citroner m m?

Miste f4 ta ett exempel till, innan jag kommer till iamnet. Annu ett parti, nu kycklingfile for
64:95. Mer finstilt informeras om att det dr bara 900 g. Varfor inte per kilo? Finns nagon
annan anledning 4n att visa ett psykologiskt pris, nér kilopriset dr 72:17 ?

Nu kanske ni forstar vart jag vill komma, vi &dr varken informerade for 6kade kunskaper eller
enbart lurade, vi dr bade och.

OMFATTANDE INFORMATION i
INFORMATIONSSAMHALLET

Lat min analys bli just ett fokus pa alla former av information vi har tillgang till som
konsumenter och mindre pa hur lurade vi blir. Men ett och annat exempel kanske slinker in.
Téank ocksa pa vilka enorma kostnader detta innebér.

Nir jag borjade tdnka igenom vad som egentligen &r information och kunskap blev jag
chockad. Att det laggs ner sa ofantligt stora resurser pa information var imponerande men
ocksa en tankevickare. Men ocksa skrimmande, som t ex summan av vad néringslivet lagger
pa reklam for att informera oss.

Bland de siljfraimjande atgédrderna ingar en massa aktiviteter, dven forskning om
konsumenternas beteende, en inte ovésentlig kostnad (investering kanske man ser det som).
Sponsring &r allt populdrare, dven om det ibland sker olyckor och idrottens legender inte bara
dter nyttigt utan dven forbjudna preparat. PR verksamhet av alla de tinkbara formerna &r ett
inslag med stora kostnader. Men den form av paverkansinformation som vi definierar som
reklam uppges kosta foretagen 45 miljarder. Betink att detta &r en kostnad innan produkten
gar vidare. Om jag generdst bara riknar med att kostnaderna fordubblas pa vigen dels hos
producent och dels i handeln ror det sig om 90 miljarder som ska betalas. Ligg moms pa det
sa dr vi uppe i 112 miljarder. Det ska vi konsumenter betala med skattade medel dessutom,
vilket betyder att uppoffringen for konsumenterna blir 180 miljarder. Var arbetsinsats for var
16n har dessutom belastats med sociala kostnader pa i runda tal 30%. Sla ut det pa antalet
hushall, c:a 2 miljoner betyder det en uppoffring for varje familj pa 4 mer arbetade manader
for att finansiera reklamen. Med tva familjeforsorjare skulle vi da kunna ha 2 manaders
semester ytterligare.

Om vi jamfor hela reklamnotan riknat i skattad kopkraft med var livsmedelskonsumtion blir
112 miljarder en betydande summa mot 145 miljarder som vi ligger pa livsmedel. Jamfort
med sjuk- och hilsovarden &r det ndra tre ganger sa mycket for reklamen via varorna dn vad
vi betalar via skatten for att forsoka halla oss friska eller reparera skadorna. Betiank da att en
stor del av sjukvarden gar till skador p g a felkonsumtion, alltsa beroende pa brist pa kunskap



om vad vi borde dta. Billigare kommer det inte att bli med funktionella eller
likemedelslivsmedel. Se bara exemplet med ett kolesterolséinkande matfett for 120-130 kr per
kilo. Ser man allt detta ur ett helhetsperspektiv blir man skrimd. Utgiften for oss konsumenter
For att halla oss friska med mat ska da ses som en nodvindighet for att halla aktieigarna glada
for utdelningen de far och villiga att stilla upp med mera pengar.

Nu ska vi ta en titt pa allt annat som investeras i information, kanske mest med omtanken att
vi inte ska bli lurade utan hjélpta och mer kunniga.

SKOLAN

Lat oss borja i skolan. Dir ska egentligen eleverna bibringas livskunskap, omfattande ocksa
konsumentkunskap. Men kunskaper i kemi, fysik, matematik, sprak, biologi, gymnastik och
idrott m m 4r allt ocksa avsett att hjdlpa oss i konsten att vara kloka konsumenter och halla oss
friska och arbetsdugliga. Det ir en stor investering, som borde kunna utnyttjas effektivare och
bittre tas tillvara.

HEMMET

Hemmet dr en viktig plats for att 6ka kunskaperna i hur vi ska leva och konsumera. Det &r
darfor beklagligt ndr man ser informationen i reklamen om 6 minuters mat eller 8
minutersmat, d v s mat som tar minimalt med tid i hemmet, men som é&r avsiktligt producerad
for att understryka att vi inte har tid att laga mat. Utvecklingen har ocksa gatt i en riktning dér
familjen sillan ses, utan vid olika tidpunkter springer forbi mikron, om man ens viarmer
maten. Vi har redan pa-sprang-maten, som i storstdderna i alla fall finns i varje gathorn.
Familjerna ses kanske inte mer &@n vid fodelsedagar, brollop eller begravningar. Men da ar
man sa ovan vid att dta riktig mat att man inte klarar av det. Men det passar sig inte att
bestilla hamburgare, kebab eller milkshake da. Hemmet dr en resurs men vi haller pa att tappa
den chansen.

BUTIKEN

En plats vi ofta besoker &r butikerna. Hér gors mycket for att informera oss, bortsett fran
reklam. Exponering kan paverka oss, tillgangen likasa. Demonstrationer och smakprovning
kan fa oss att dndra planer eller kopa mer. Skulle t o m kunna anvéndas for att konsumera
bittre om vi far hjdlp av butikerna att sprida ett bra och nyttigt budskap. Fortfarande finns i
vissa, dock inte multinationella sadana, personal som kan vara till hjdlp. Dags att inse att for
att effektivisera informationen maste butikerna tas till hjalp.

FORPACKNINGARNA

Hela forpackningsindustrin 4r en omfattande informationsfaktor. Virt en méssa for sig. Platta
paket men tunna, allt for att fa sa stor exponeringsyta som mojligt. Inte sillan kan man
hénfora till denna information en missledande effekt. Sen far man leta efter den viktiga
informationen pa sidorna eller baksidan, i sma rutor — for det dr ju ont om plats.

MYNDIGHETERNA och DEPARTEMENTEN



Ett stort antal myndigheter arbetar for att fa ut information till konsumenterna och skydda
konsumenterna. Livsmedelsverket inte bara har om hand kontroll i alla led, tillsammans med
lokala hilsoskyddsinspektorer, man ligger ocksa ner ofantligt med resurser pa att forska,
informera, utarbeta regelverket och férordningarna. Se bara det omfattande regelverket for
markning som foreskriver vad som maste sta pa paketen. Det ska ocksa utvecklas och vid ett
mote nyligen i Nordiska Ministerradets regi enades alla parter om att gora informationen bade
tydligare, mera ldsbar och fraimst mera forstaelig. Alla var ense om att kunskaperna i
procentrikning ar inte att skryta med. Livsmedelsverket ger ocksa ut kostrekommendationer
och for det mesta dr de okontroversiella, men vi forstar inte varfor man drog tillbaka fran
marknaden olivoljor med pastadda hoga halter av PAH, men inte tar pa allvar nir
motsvarande tester visar pa hoga halter i margarin. Opinionen fick bort de hédrdade fetterna i
margarin under 90-talet, men verket reagerar inte for att de nu finns i diverse andra produkter,
som kex, potatismospulver, godis, kakor, buljongextrakt, brod m m. Det ligger redan en lista
over det pa var hemsida och den ska kompletteras. Om nagot foretag 6nskar komma med pa
en positivlista, d v s for de som inte alls anvinder “delvis hirdade vegetabiliska fetter”, sa ar
det bara att meddela oss det.

Konsumentverket dr ocksa en myndighet som ska kontrollera marknaden sa att reglerna foljs.
Verket informerar ocksa pa ett for Sverige unikt sitt om vad man ska tinka pa och behover
veta vid kop av diverse produkter. Verket ldgger ocksa ner resurser pa att granska
anmilningar om vilseledande reklam, som tydligen ldr forekomma. Nyligen fick ocksa verket
pengar for att informera om ekologiska produkter.

Allménna reklamationsndmnden dr ocksa en myndighet som (uteslutande) dgnar sig at att vara
till hjédlp att 16sa tvister niar konsumenter blivit desinformerade eller lurade. En stor kostnad
for samhéllet, skattebetalarna.

Jordbruksverket jobbar ocksa med internationella regelverken, EU framst, dar man faststéller
hur mat ska produceras, for att uppfylla vissa baskrav.

Naturvardsverket har en roll att spela ocksa for att informera bl a konsumenterna hur vi ska
dta med hinsyn till miljon.

Aven departementen ir inblandade i arbetet med regelverket, mirkningen och informationen.
Internationellt har vi ett omfattande regelverk, Codex Alimentarius, som &r ett mycket
utforligt regelverk om vara livsmedel, vad man far pasta och inte. Jag minns alla de manga
diskussionerna om bredbara matfetter och om vad som skulle fa heta choklad. Men utan

reglerskulle inte virldshandeln fungera.

Vi ska inte glomma det oerhort kostsamma och omfattande arbetet som gors inom EU for alla
direktiven som reglerar handeln och tillverkningen av livsmedel och informationen om detta.

LAKARE och VARDCENTRALER

ar ocksa inblandade i informationsarbetet for att hjdlpa konsumenterna att dta rétt. Inte minst
har dessa kanaler anvints flitigt for att fora ut rekommendationerna om att vélja processade
matfetter i st f smor.

MYTERNA



Detta far mig att komma in pa nagra mytbildningar runt var kost, som ocksa dr en form av
information — eller desinformation. Vissa av dessa myter &r direkt vanebildande. Hit kan vi
hanfora saltet, sockret och det vita mjolet. De blev ett tecken pa vilstand. Helt klart
vanebildande, se bara pa utbudet av det vilsmakande vita uppblasta brodet, som man nu ocksa
bakar ut i butikerna for att med dofter och féarskhet locka oss till ytterligare konsumtion.

MODE och TRENDER

Mycket information, bade for att ldra oss att laga mat och att ldra oss nya trender, far vi i
tidningar och inte minst numera i TV. Ofta férekommer s k Product Placement i dessa
sammanhang, en typ av dold reklam. Jag har ocksa kopt vissa husgerad efter matprogrammen,
i synnerheti TV 4.

MEDIA

En omfattande flora av information far vi i alla tidningar, i form av reportage, publicerade
press releaser, recept m m. Produktionen av kokbocker slar alla rekord, men kanske dr det
mest for 6gonfiagnaden, det mesta finns ju att kopa fardigt.

RESOR och TURISM

En omfattande informationseffekt har ocksa allt vi ser och upplever nér vi reser till
frimmande ldander. Detta har haft en mérkbar effekt pa var livsstil och vara dt- och
konsumtionsmonster.

Gubbstrutten konstaterar: "Marknaden dr for etik och moral om det inte inverkar menligt pa
affdrerna”. Ja det ar ju det haltande problemet med den ena av marknadens aktorer. Vi har
senaste tiden emellertid sett mer och mer av nya trender da andra aktorer lagger sig i och
forsoker paverka marknaden, ofta via konsumenterna, i vart fall med annorlunda information.
Detta kommer fran .

IDEELLA ORGANISATIONER och
FRIVILLIGORGANISATIONERNA

Dessa star for en helt annorlunda typ av information, manga av dem ingar i Sveriges
Konsumenter i Samverkan och informerar om t ex vegetarisk kost, ekologisk konsumtion,
djurvinlig konsumtion och uthallig konsumtion. Nagra former for denna information &r

MARKNING

En méngd symboler ger oss snabb information om vissa forhallanden. Kunskaperna varierar
hos konsumenterna om vad symbolerna star for och stora pengar ldggs ut for att gora
symbolerna kinda och skapa fortroende for dem. Floran dr redan sa stor sa grinsen dr nog
nadd for antalet befintliga symboler.

Miljoargumenten i marknadsforingen dr en relativt sen foreteelse. Allt mer mérkning och
argument anvénds nu ocksa for etiska hansyn och mer kommer. Idag kan man kopa



tridgardsmdobler och t o m grillkol med mérkning for att underlitta vart medvetna val. Snart
kommer mérkning av vildfangad fisk for att styra 6ver konsumtionen mot mer uthallig
konsumtion.

Floran av symboler for att handla medvetet och med omtanke &r idag imponerande,
miljomérken, mirken for rittvis och solidarisk handel, ekologiska mirken, mérken for
uthallig utveckling m m.

INTERNET

Manga organisationer har omfattande hemsidor for att informera konsumenterna. Det &r en ny
foreteelse och ett billigt sitt att fora ut ett annorlunda budskap dn vad reklamen gor.

LITTERATUR

Utgivningen av bocker och foldrar fran dessa frivilligorganisationer blir alltmer betydande
och ir ett nyttigt inslag i informationsspridningen.

LOBBING

Med hjilp av Internet och e-post kan numera dven fattiga frivilligorganisationer medverka
och utéva en betydande spridning av information och dka lobbyinsatserna gentemot
beslutsfattarna och politikerna.

DIALOG

Dialogen med niringslivet och samhéllsorganen har okat, det utgoér numera en betydande
verksamhet. Representation i styrelser och referensgrupper och dven konsensus-projekt dr
végar till ndrmare kontakter och tankeutbyte.

Ja védgarna dr numera manga, billigare och effektiva for det civila samhéllet, frimst for de s k
icke vinstdrivande organisationerna. Detta ger en mérkbar effekt pa konsumenternas alltmer
medvetna och konsekvensmedvetna val vid kop av bade produkter och tjinster.

Sa avslutningsvis nagra nya trender som framst kan ses som ett sétt att
lura konsumenterna.

EMYV - Egna Miirkes Varor

Forst nagra ord om EMV. Bortsett fran att det &r ett sétt att 6ka marginalerna ser vi
konsumenterna det som att vi frantas en viktig information. Det kanske inte ska klassas som
att vi blir lurade, men vi blir mindre informerade. Detta &r allvarligt for vi styrs till att vélja
och vara mindre informerade. Ta bara kaffe som exempel. Om jag vill undvika att kdpa kaffe
fran ett av de stora tobaksbolag kan jag inte gora ett medvetet val nu nér det bara star
“producerat for Axfood i Tyskland”. Det dr ocksa for litt att pendla mellan producenter och vi
hinner aldrig vinja oss vid och vara sikra pa att kvaliteten dr den samma varje gang vi koper
just det mirket. Sen har man vil tagit lite av charmen ifran oss med alla mérkesvarorna, nér
man vinjes vid bade toapapper, brod och kottbullar markta Willys. Forr kunde man fa
kyckling med bilden pa producenten, nu stér det bara Signum pé den. Ar detta framtiden med
de anonyma produkterna? Niar kommer ICA vatten eller Signum paraplyer? Brod fran Willys
och Eldorado har vi redan fatt. Star LIDL hér nist pa tur med egna cyklar?



Den utvecklingen &r vi konsumenter inte glada och ndjda 6ver och vi anser att vi blir lurade.

LAGPRIS

Lagpris dr inte ett sitt att skanka konsumenterna nagra fordelar. Men priset dr det littaste
sittet att kommunicera med konsumenter, i synnerhet om kunskaper saknas och borsen dr
tunn. Fragan om kvalitet kommer i andra hand men de nya hypermarknaderna, internationella
stora kedjor tjanar mer pengar pa lagpris dn pa att ge konsumenterna vad dessa behover. Av
denna uppstillning dver virldens rikaste och de rikaste inom handeln talar sitt eget sprak.,
Familjen Walton som dger varldens storsta lagpriskedja dr dubbelt sa formogna som Bill
Gates. Manga har ként sig manade att kalla pa 6kad konkurrens utan att inse att det dr fel
konkurrens man fér in. Okad butiksyta i Sverige skapar bara merkostnader och ska d& priserna
sdnkas sa sker det med avkall pa nagot annat. Detta har vi tagit upp i bl a konferensen om
KONKURRENS - TILL VEMS NYTTA.

MARKNING

Exempel pa rena 16gner i mirkning av produkter ska beivras. Médngden sprak som ska anges
pa forpackningarna 6kar med antalet medlemsldnder inom Europeiska gemenskapen och
redan finns paket med 22 olika sprak. Det gar inte att ldsa utan mikroskap. Ett nytt pafund att
sditta innehall och néringsdeklaration i en ring runt pa locket, som gor att vi maste snurra tre
varv pa paketet for att 1dsa, gor att just sadana produkter fér den som inte har tid att blanda sin
egen filfrukost (eller lunch) inte bryr sig om att 14sa och snurra. Sd kommer de forforiska
pastaendena, som egentligen inte dr rena hilsopastaenden men anspelar pa det, exempel pa
pastej: se upp med jérnbrist!

Avslutningsvis

Vi konsumenter har det inte ldtt, vi ska halla hjulen igang, vi ska ridda virlden, tinkas pa
miljon, hilsan, global rittvisa och fordelning, uthallig utveckling och héllbart samhille. Den
bordan kan bli vil sa tung om vi inte far hjédlp av alla som hjélper till att informera oss, dven
den kommersiella delen av marknaden.

Lat mig darfor som avslutning komma med ett konsumentkrav:
Att all kommunikation och information ska vara mottagarna till nytta.

Bengt Ingerstam
Ordforande i Sveriges Konsumenter i Samverkan



