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Till Statsradet och chefen for utbildningsdepartementet

Genom Kungl Maj:ts beslut den 14 oktober
1966 bemyndigades chefen fér kommunika-
tionsdepartementet att tillkalla elva sak-
kunniga jimte experter och sekreterare med
uppgift att utreda frigan om reklamens verk-
ningar med sdrskild hdnsyn till reklamsind-
ningar i televisionen. Med stod av detta
bemyndigande tillkallades som sakkunniga
generaldirektoren Nils Horjel, tillika ord-
forande, numera riksdagsledamoten Karin
Andersson, davarande ledamoten av riksda-
gens andra kammare Johannes Blidfors, nu-
mera chefredaktoren Sven Gerentz, numera
statssekreteraren Nils-Olov Hasslev, direk-
toren Sven Hellsten, forfattaren Sven Lind-
quist, direktoren Sten Pagmar, forste forsk-
ningssekreteraren Ursula Wallberg, numera
direktoren Carl-Henrik Winqwist och pro-
fessor Karl-Erik Wirneryd. Sedan Pagmar
och Hellsten anhallit om entledigande for-
ordnades den 7 respektive den 23 september
1970 sasom ledamoter i deras stille direk-
toren Lars Wiege och direktoren Lars G
Johnsson.

Sasom experter att bitrida utredningen
har forordnats bl a direktéren Goran Albins-
son, docenten Alf Carling, departements-
rddet Hans Fridolin, kammarrittsassessorn
Leif Lindstam, departementssekreteraren
Ake Sundstrém, direktoren Sten Tengelin
och kammarrittsradet Sverker Widmark.

Till sekreterare i utredningen férordnades
den 25 januari 1967 filosofie licentiaten
Arthur Sarman.
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Utredningen borjade sitt arbete den 30
januari 1967 och antog namnet reklamutred-
ningen. Enligt Kungl Maj:ts beslut hor utred-
ningen numera under utbildningsdeparte-
mentet.

Utredningen far hirmed overlimna ett
delbetinkande, Reklam I. Beskattning av
reklamen.

Under arbetet med delbetinkandet har
utredningen mottagit skrivelser frin vissa
organisationer och foretag (bilaga II).

I delbetdnkandet beskrivs och analyseras
reklamens omfattning, struktur och verk-
ningar relativt kortfattat. En utforlig be-
handling finns i det delbetinkande, Reklam
I1. Beskrivning och analys, som utredningen
avger inom kort).!

I foreliggande betinkande redovisar i ka-
pitel 4 utredningens majoritet, bestdende av
ordféranden Horjel samt ledaméterna
Andersson, Blidfors, Hasslev, Lindqvist och
Wallberg, de skdl som den anser tala for
inférande av en allmin reklamskatt. Till
detta kapitel har sdrskilt yttrande avgivits.
Minoriteten, bestdende av ledamoterna
Gerentz, Johnsson, Wiege och Winqwist, an-
for i kapitel 5 de skdl som enligt dess mening
talar mot en sadan skatt.

Utredningen har vid utarbetandet av fore-
liggande delbetidnkande i betydande omfatt-
ning utnyttjat ledamoten Wirneryds speci-

1Innehéllsf&jrteckningen till Reklam II intogs
som bilaga III i den stencilerade versionen av
foreliggande delbetinkande.



ella sakkunskap inom vissa av de fackom-
raden, som behandlas i betdnkandet, och han
har pi utredningens uppdrag medverkat ut-
redningstekniskt vid utformningen av sivil
kapitel 4 som kapitel 5.

Samtliga ledaméter 4r eniga om innehallet
i ovriga kapitel med de undantag som fram-
gir av avgivna reservationer och sirskilda
yttranden. Med de utgéngspunkter, som an-
givits av majoriteteni kapitel 4 och av minori-
teten i kapitel 5, star sdlunda hela utredning-
en bakom det i kapitel 6 redovisade forslaget
till beskattningssystem, sétillvida att reserva-
tion icke anmilts mot detta forslag. Dock
foreligger till detta kapitel siarskilda yttran-
den.

Reservationer och sirskilda yttranden,
fogade vid betéinkandet, har avgivits av leda-
moterna Andersson, Gerentz, Johnsson,
Lindqvist, Wiege och Winqwist.

Stockholm den 21 januari 1972

Nils Horjel
Karin Andersson Johannes Blidfors
Sven Gerentz Nils-Olof Hasslev
Lars G Johnsson Sven Lindgvist
Ursula Wallberg Lars Wiege

Carl-Henrik Wingwist  Karl-Erik Wirneryd

[Arthur Sarman
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1 Sammanfattning

I kapitel 2 ges den allminna bakgrunden till
delbetinkandet. Utredningen har enligt sina
direktiv tvd huvuduppgifter: dels att utreda
och virdera reklamens verkningar i allmén-
het, dels att, mot denna bakgrund, behandla
fragan om reklamsindningar i televisionen. I
anslutning till den forstnimnda uppgiften
pdborjades pé initiativ av en grupp inom
utredningen redan tidigt arbete med en re-
klampélaga. Reklampalagan har forutsatts ha
tvd syften. Det ena dr att hélla reklamens
omfing nere, det andra att paverka rekla-
mens innehdll och utformning.

De tekniska problemen kring en allmén
reklampdlaga har visat sig vara komplicerade.
Tidigare erfarenheter av en sidan palaga
saknas bade hir och i andra linder, varfor
tidskrivande och delvis omfattande special-
utredningar har erfordrats.

Viren 1971 beslot riksdagen att infora en
annonsskatt fr o m den 1 juli 1971. I propo-
sitionen med forslag till forordning om
annonsskatt angavs att reklamutredningen
arbetade med fragan om en allmédn reklambe-
skattning och att dess arbete berdknades
kunna slutféras under 1971. I sitt betinkan-
de o6ver propositionen anforde riksdagens
skatteutskott att redan nista ars riksdag
kunde vintas f4 ta stillning till forslag om en
allmin reklamskatt. Savil propositionen som
skatteutskottets betinkande betecknade
annonsskatten som ett provisorium med for-
hallandevis kort giltighetstid.

Mot nu anférda bakgrund har reklamut-
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redningen ansett sig ha fatt riksdagens och
Kungl Maj:ts uppdrag att behandla frigan
om en reklampéilaga med fortur. Samtidigt
har arbetet fortgitt med att slutfora den del
av utredningens betinkande som beskriver
och analyserar reklamens omfattning, struk-
tur och verkningar. Denna betinkandedel
berdknas bli publicerad i februari eller mars
1972.

Samtliga ledaméter i utredningen har del-
tagit i arbetet med den tekniska utformning-
en av reklampilagan for att gora denna
tekniskt sa tillfredsstillande som méjligt.
Det har dock ratt delade meningar om lamp-
ligheten av att inféra en allmén reklampdla-
ga. Utredningen har valt att i sirskilda ka-
pitel liata de ledamoter som forordar en
reklampalaga respektive tar avstind frin en
saidan redovisa de Overviganden som styrt
deras stillningstaganden.

I kapitel 3 redovisas dels en kortfattad
Sversikt av reklamens kostnader 1967 enligt
utredningens egna undersokningar, dels en
framskrivning av kostnaderna till 1970 och
1975. Reklamkostnaderna enligt utred-
ningens foretagsenkit jaimte uppskattat be-
lopp for foretag, som ej ingick i enkiten,
uppgick 1967 till 1600 milj kr. Industrin
stod for ungefir hilften didrav och parti- och
detaljhandeln for nira en fjardedel vardera.
For producentvarusektorn uppgick reklam-
intensiteten till 0,6 % och for konsument-
varusektorn till 2,0 %. Reklamintensiteterna
varierar i hog grad mellan varor och varu-
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grupper.

Under perioden 1960—1967 steg reklam-
kostnaderna enligt det siffermaterial, som
stitt utredningen till buds, i fasta priser
raknat — d vs reklamvolymen — i samma
takt som den privata konsumtionens volym.
Om samma tillvixttakt for reklamvolymen
och samma relativa prisstegring for reklam-
tjanster antas gilla dven efter perioden ger en
framskrivning uttryckt i 1970 4rs konsu-
mentpriser reklamkostnader pa 2 100 milj kr
for 1970 och 2 7002 800 milj kr for 1975.
Detta har betecknats som normalalternati-
vet. I ett lagalternativ har mirkesvarurekla-
men i press, utomhusmedia etc framskrivits
med den lidgre 6kningstakt som synes ha gillt
for denna aren 1965-1970, medan Ovrig
reklam antagits utveckla sig som i normal-
alternativet. Enligt lagalternativet beriknas
reklamkostnaderna for 4r 1970 till 2 000
milj kr och fér 1975 —i 1970 érs prisnivi —
till 2 500 milj kr. Utredningen konstaterar
att framskrivningar av detta slag givetvis
innebdr betydande osikerhet. Det data-
underlag som finns dr bristfilligt. Dirtill
kommer att faktorer som péverkar reklam-
volymens utveckling kan forindras under
den period som framskrivningen avser.

[ kapitel 4 redovisar utredningens majori-
tet sina Overvdganden, som leder fram till
forslag om en allmén reklampalaga. Majorite-
ten utgdr frin tvd grundliggande forhallan-
den. Reklarnen ir ett led i ekonomisk verk-
samhet och méste betraktas mot bakgrund
av marknadsekonomins sitt att fungera. Den
utgor emellertid ocksa en del av den vardag-
liga miljon; reklamen ar en samhillsforeteel-
se och maste darfor granskas dven fran andra
synpunkter dn de rent ekonomiska.

I en marknadsekonomi av svensk typ ir
reklamen ett nddvindigt och legitimt medel
for siljarna att frimja avsittning av varor
och tjénster. Marknadsekonomin bygger pa
att det finns en viss jimspelthet mellan
parterna pd marknaden, dvs siljare och
kopare. Visentliga villkor for jamspelthet dr
att koparna skall vara vil informerade om
tillgdngliga produkter och att koparnas pre-
ferenser formedlas till sdljarna utan att styras
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av dessa. Endast ddrigenom kan produktio-
nen, i den mén det ar tekniskt och ekono-
miskt mojligt, inriktas si att den uppfyller
konsumentemas 6nskemal.

Villkoren for en sidan jimspelthet ir
emellertid i allmidnhet icke uppfyllda. Rekla-
men, som den i regel ar utformad, accentue-
rar den bristande balansen mellan kopare
och siljare. Koparna dr for sin information
om varor och tjanster i hog grad beroende av
sdljarnas reklam. Reklamen har fran siljarnas
synpunkt uppgiften att paverka koparnas
preferenser. I den mén detta sker genom att
reklamen formedlar adekvat information (av-
passad efter konsumenternas behov och
onskemal) foreligger ingen intressemotsitt-
ning. Ofta soker emellertid siljarna i sin
reklam péverka koparna med andra medel dn
adekvat information — tex ensidigt fakta-
urval, emotionellt innehéll, suggestiv utform-
ning. Dirigenom rubbar reklamen konsu-
menternas inflytande pa produktionen.

Som informationskilla fér konsumenten
har reklamen patagliga brister. Reklamens
omfattning och form bestims av siljarens
intresse att paverka snarare dn av konsumen-
tens efterfrigan pd produktinformation. Re-
sultatet blir att konsumenten ofta saknar
eller har svart att finna visentlig produkt-
information samtidigt som reklam med lig
informationshalt blir alltmer omfattande
och piétriangande. Till en alltfor obetydlig del
har konsumentupplysningen kunnat balan-
sera vissa av reklamens brister. Det star allt
klarare att mycket stora resurser skulle beho-
va sittas in pa konsumentupplysning for att
den skulle kunna fungera tillfredsstillande i
detta avseende. Fran samhillsekonomisk
synpunkt dr det inte rimligt att tvd dyrbara
informationssystem bestér sida vid sida och
att det ena systemets — konsumentupplys-
ningens — huvuduppgift skulle vara att ba-
lansera och motverka det andra — reklamen.
Om reklamen kan formés att ge adekvat
information, kan konsumentupplysningen f
delvis andra uppgifter, t ex att ge mer Gver-
siktlig, jamforande information.

Savil samhillsekonomiskt som foretags-
ekonomiskt kan stora reklaminsatser inne-
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bira délig resursanvindning. En mycket stor
reklaminsats fyller samhillsekonomiskt sett
inte nigon egentlig uppgift nir den anvinds
for att oka avsittningen av en bland flera
synonyma — och prismissigt ungefir likvar-
diga — varor pa de ovrigas bekostnad. Dir
skulle reklaminsatserna kunna minskas utan
att efterfragefordelningen paverkades. Av re-
klamutredningens undersokningar framgar
ocksa att siljarnas bedomning om vad som ir
en limpligt avvigd reklaminsats inte alltid
baseras pa ingdende kalkyler utan istillet
foljer enkla tumregler.

Stora reklaminsatser kan dven i andra
avseenden bidra till ett forsimrat utnyttjan-
de av resurser. Reklamen far silunda ofta
ersitta priskonkurrens och anvinds da for
att ge siljaren en skyddad position pa mark-
naden. Den kan medverka till monopolten-
denser och annan koncentration, som inte ar
till fordel for konsumenten. Reklamen dr en
faktor som i allminhet gynnar stora siljare.

Reklamen gor sig gillande som en faktor i
miljén genom att den &r sd gott som allesté-
des nirvarande. Den lockar till sig uppmérk-
samhet genom olika knep och upplevs darfor
ofta som patringande. Sirskilt vissa former av
reklam &r svira att vérja sig mot. Det stindi-
ga trycket frin reklam som talar for kép och
konsumtion av produkter kan pé sikt befaras
paverka den enskilde individens virderingar
av olika forhallanden i samhillet, hans in-
stillning till sig sjilv och andra. Tidnkbara
sadana effekter kan — bl a med hinsyn till
tryckfriheten — givetvis inte dberopas som
skil for dtgirder mot reklamen. Majoriteten
anser dock att utvecklingen pd detta omrade
bor bli féremal for studium och debatt.

Mot den skisserade bakgrunden férordar
utredningsmajoriteten att reklamen ytterliga-
re reformeras i vissa avseenden som inte
ticks av nuvarande lagstiftning, fraimst mark-
nadsforingslagen. F n saknas mojligheter att
ingripa mot reklamens omfattning och att
stimulera till ett mer informativt innehall
jamte en fran konsumentsynpunkt mer god-
tagbar utformning. En reklampélaga ger sa-
dana moijligheter, sirskilt om den kombine-
ras med medel att ge befrielse for reklam
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med adekvat information. Utredningen &r
dnnu inte firdig med sina overviganden be-
triffande de atgirder som kan vara limpliga
pa lingre sikt for att dndra reklamens inne-
hall si att konsumenten fér tillgang till mer
adekvat information. Vad betrdffar rekla-
mens omfattning finner majoriteten vagande
skil tala for att en allmidn reklamskatt pa
10 % inférs fran och med den 1 juli 1972 i
syfte att dimpa reklamens volym.

Liksom de tgdrder statsmakterna tidigare
vidtagit pa det konsumentpolitiska omradet
avses reklamskatten, tillsammans med Ovriga
dtgirder som Overvigs, vara korrektiv mot
patagliga brister i framst vissa konsument-
varumarknaders sitt att fungera. Atgirderna
avses ddrmed inom ramen foér marknadseko-
nomiska principer bidra till en frin konsu-
mentsynpunkt forbdttrad resursanvindning.

I kapitel 5 redovisar utredningens minori-
tet de overviganden, som foranleder den att
avstyrka inférandet av en reklampalaga. Ut-
gangspunkten dr darvid att reklamen méste
bedomas insatt i sitt sammanhang som en
viktig del i marknadsekonomin.

En visentlig forutsittning for att mark-
nadsekonomin skall kunna fungera tillfreds-
stillande #r att alla kan fritt och utan konst-
lade hinder kommunicera med varandra.
Detta giller foretag likavil som konsumen-
ter. Friheten att kommunicera kan liksom all
annan frihet missbrukas. P4 reklamens omra-
de finns dirfor ett system med rattsliga och
utomrittsliga regler, som med avseende pd
sitt innehall fyller hogt stillda konsument-
krav. Savil myndigheter — t ex konsument-
ombudsmannen och marknadsradet — som
frivilliga organ ser till att reglerna tillimpas.
Det finns redan goda mojligheter att paverka
reklamens innehdll till konsumentens gagn.

Det anses mycket svirt att bedoma
vilka verkningar en skatt eller annan palaga
pi reklamen skulle fa. Skattens effekter be-
ror pa hur de olika beslutsfattarna reagerar.
Reklamutredningen har inte gjort nigra em-
piriska undersokningar av troliga reaktioner
och effekter av en palaga. Alla bedomningar
maste baseras pa antaganden och spekulatio-
ner. Redan den betydande osdkerhet som
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vidlader bedomningama av en reklampélagas
foljder utgdr ett skil att avstyrka dess info-
rande.

Det anses troligt att en skatt medfor att
reklamvolymen minskar. Men all reklam
drabbas lika oavsett funktion och beskaffen-
het. Sarskilt vdrdefull reklam drabbas lika
héart av palagan som reklam vilken bedéms
vara mindre virdefull. Reklampéilagan slar
blint.

De totala marknadsforingskostnaderna i
samhillet omfattar sivil de totala reklam-
kostnaderna som kostnaderna for alla andra
atgirder foretagen vidtar i sin marknadsfo-
ring. Dit hor bl a personlig forsiljning, ser-
vice, forpackningar och prover. Mycket ty-
der pa att en reklampélaga skulle medfora en
okning av de totala marknadsféringskostna-
derna. Aven marknadsforingens ansprik pa
reala resurser i form av arbetskraft, maski-
ner, materiel av olika slag etc kommer att
Oka. Det dr darvid att mirka att det inte har
gjorts gillande, att reklamens olika substitut
ar bittre som informationskillor. Frin kon-
sumentsynpunkt anses reklamen ha den for-
delen att den dr offentlig och kan utsittas
for granskning och kontroll.

Reklamen ér dven komplement till andra
konkurrensmedel och en férutsittning for
att dessa skall kunna anvindas. En prissink-
ning eller produktforbittring som inte kan
goras kidnd med hjilp av reklam ir forfelad.
En skatt pa reklam kan fi som effekt att
produktutvecklingen bromsas, dirfor att in-
troduktionen av nya produkter forsvéras.
Detta kan bli en belastning inte enbart frin
konsumentsynpunkt utan ocksi med hinsyn
till de internationella konkurrensmailighe-
terna hos exportforetagen i sédana branscher
som kinnetecknas av intensiv produktut-
veckling. Priskonkurrensen som ofta #r for-
lagd till detaljhandelsledet forsviras genom
en reklampalaga.

De rubbningar i marknadsmekanismerna
som uppkommer till f6ljd av en reklampéla-
ga och eventuella andra ingripanden mot
reklamen kan bli till allvarligt forfing for
konsumentema.

Utredningens minoritet anser att hinsyn
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till pressens villkor talar for att den nuvaran-
de annonsskatten avskaffas utan att ersittas
av ndgon allmin reklampélaga. Om statsmak-
terna likvil skulle finna att en reklampélaga
bor inforas leder en si hog skattesats som
10 % till en merbelastning fér tidningar och
tidskrifter jamfort med vad som nu férekom-
mer. Den fOreslagna reklamskatten skulle
forsvira pressens ekonomiska méjligheter att
fullgora sin opinionsbildande verksamhet.

Den grafiska industrin upplever for nirva-
rande en smirtsam strukturomvandling. Be-
tydligt Over tusen arbetare och tjinstemin
berors av aktuell och nira forestiende ar-
betsloshet. En gemensam uppvaktning infor
reklamutredningen har gjorts av foretridare
for den grafiska branschens arbetsgivar- och
arbetstagarorganisationer. Stor oro uttryck-
tes dirvid for foljderna av en reklampélaga.
Minoriteten anser att stor vikt bor tillmitas
de synpunkter mot en reklampilaga, som
berérda parter inom den grafiska industrin
gemensamt anfort.

En reklampalaga kommer att bli utom-
ordentligt krdnglig och kostsam att tillimpa.
Redan forfattningstexten jimte motiveringar
visar vilka problem som palagan reser. Den
kommer att kriva ett nitverk av sirregler,
vilkas tillimpning kan vintas valla stora ad-
ministrativa svarigheter for berérda myndig-
heter och foretag.

En skatt dr ett otjinligt reklampolitiskt
medel. Enligt minoritetens mening far det
ocksa anses i sak olyckligt och otillfredsstil-
lande att utredningen avger ett forslag om
en reklampolitisk atgird innan nigon egent-
lig analys av maél, medel och verkningar
kunnat genomféras. Reklamskatten bor si-
lunda inte inforas.

Kapitel 6 behandlar utredningens skatte-
tekniska Gverviganden. Reklamen beskattas
fn inom ramen for mervirdeskatten. For de
skattskyldiga till mervirdeskatt elimineras
dock skatten genom den i systemet inbyggda
avdragsritten. For de flesta reklamkoparna
ar ddrigenom reklamkostnaderna fria fran
mervirdeskatt. Annonsskatten som utgar se-
dan den 1 juli 1971 giller all annonsering i
periodiska publikationer med undantag for
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vissa sadana som ir befriade fran mervirde-
skatt.

Tvad beskattningsformer ses som mojliga
alternativ. Enligt en punktskattemodell tas
skatt ut hos foretag vilka utfor eller ombe-
soérjer reklam pd samma sitt som tidnings-
foretagen nu har skattskyldighet for annons-
skatten. Enligt en modell f6r omkostnadsav-
gift genomfors beskattningen pa grundval av
bokforda kostnader for skattepliktig reklam
och reklamkoparna blir skattskyldiga. Utred-
ningen har noga vigt fordelarna och nackde-
lartna med de bada beskattningsformerna.
Med hinsyn framfor allt till skattetekniska
fordelar i nuliget har utredningen stannat
for att foresla att beskattningen ges formen
av en punktskatt. Utredningens majoritet
forutsitter att beskattningsformen efter ca
fem 4r omprovas med beaktande av de re-
klampolitiska syften som majoriteten uttalat
sig for.

I princip bor beskattningen enligt utred-
ningens mening avse hela reklamomridet. Av
praktiska skil ar det emellertid nodvindigt
dels att undanta vissa, var for sig relativt
obetydliga reklamformer samt det kreativa
arbetet med reklam, dels att for beskattade
reklamformer undanta vissa kostnadsposter
fran beskattningsvirdena. Silunda beskattas
tex inte givo- och presentreklam, arbete
utfort pa reklambyréer eller pa reklamkopar-
nas egna reklamavdelningar, skyltningsarbe-
te, demonstrationer pd forsiljningsstillen
och reklamundersokningar.

I friga om pressannonsering, filmreklam,
trafik- och annan utomhusreklam ldggs kost-
naden for offentliggérandet, d v s mediakost-
naden, till grund for beskattningen. For re-
klamtrycksaker utgdrs beskattningsvirdet av
produktionskostnaden frin klichéarbeten till
och med tryckprocess och eventuell bind-
ning. Distributionskostnaden for reklam-
trycksaker beskattas diremot inte. Reklam-
trycksaker som infors i landet beskattas vid
tullbehandling.

Betriffande postorderkataloger medges en
avsevird reduktion av skatten, nir det fore-
ligger klara kriterier for att katalogens ut-
givare driver postorderforsiljning i egentlig
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mening. For sdidana miéssor och utstéllningar
som ir skattepliktiga 4r monterhyran under-
lag for skatten. Icke skattepliktiga dr tex
permanenta utstillningar samt miéssor med
sirskild internationell ankny tning.

Beskattningen avser endast reklam som
riktar sig till den svenska marknaden. Som
reklam riknas #dven erbjudande om Kkop.
Platsannonser samt icke-kommersiell annon-
sering av olika slag faller utanfor beskatt-
ningsomradet.

Reklamskatten beriknas inbringa brutto
133 milj kr fér budgetaret 1972/73. Dirifran
bor avriknas dels motsvarighet till nu vid
annonsbeskattningen tillimpade bottenav-
drag alternativt ett nykonstruerat allmint
produktionsbidrag till pressen, dels den
ytterligare kompensation till dagspressen
som utredningen forordar. Det aterstdende
beloppet uppskattas grovt riknat till 100
milj kr eller till ca 50 milj kr mer &n vad en
forsatt annonsskatt skulle ge.

I kapitel 7 behandlar utredningen reklam-
skattens effekter pd pressens ekonomi. Ut-
redningen har konstruerat ett skatteforslag
som i mojligaste man behandlar olika re-
klamformer likvirdigt. Den foreslar att en
grins for redovisningsskyldighet liksom vid
annonsskatten skall sittas vid 60 tkr (30 tkr
tex vid egenproduktion av reklamtryck-
saker). Diremot upptar forfattningsforslaget
inget bottenavdrag motsvarande det som gil-
ler vid annonsskatten och som uppgar till
hogst 3 milj kr. Bottenavdraget vid annons-
skatten #r s uppbyggt att alla skattskyldiga
periodiska publikationer far en restitution av
inbetalade skattebelopp.

Med hinsyn till pressens ekonomi och till
vissa trots allt forefintliga ojamnheter i be-
skattningen av olika media anser utredningen
— sasom ovan antytts — det nddvindigt att
foresla att antingen ett bottenavdrag motsva-
rande det vid annonsskatten gillande eller
ett allmidnt produktionsbidrag av samma om-
fattning skall inféras. Utredningen tar inte
stillning till vilketdera alternativet som bor
genomforas, da ett sddant avgorande ndrmast
ir en presspolitisk friga och dirfor faller
utanfér utredningens uppgifter.

1]



Med bottenavdrag eller motsvarande pro-
duktionsbidrag utgor det faktiska skatteut-
taget for dagspressens del i genomsnitt 7 %
av annonsintikterna. Med hinsyn till det
okade skatteuttaget anser utredningen att
det nuvarande presstodet bor omprévas och
utdkas. Riktpunkten bor dérvid vara att den
kombinerade effekten av skatt och stod icke
blir en forsdmring av de ekonomiska villko-
ren for dagspressens opinionsbildande verk-
samhet.
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2 Allmin bakgrund till delbetinkandet

2.1 Direktiven for utredningen

Reklamutredningens uppdrag ér enligt direk-
tiven att utreda reklamens verkningar med
sirskild hinsyn till reklamsindningar i tele-
visionen. [ direktiven framhalls bl a foljande.
Reklamen har i Sverige, liksom i andra
jimforbara linder, fatt en alltmer okad an-
vindning sisom konkurrens- och marknads-
foringsmedel. Som en f6ljd harav har reklam-
kostnaderna fortlépande vuxit kraftigt. I all-
minhet har de dkat snabbare én nationalpro-
dukten. Det framhills vidare att med den
okade omfattning reklamen fatt har foljt en
intensivare debatt om dess roll i samhillet.
Debatten har i och for sig inte inneburit ett
ifrigasittande av den funktion som den
kommersiella reklamen har for néringslivet.
Debatten har i stillet framst gallt reklamens
rimliga omfattning och inriktning med hin-
syn till de distributions- och kommunika-
tionsuppgifter den har att ldsa. Aven rekla-
mens utformning och kvalitet fran informa-
tionssynpunkt har uppmérksammats.
Reklamdebatten har sérskilt kretsat kring
reklamens samhillsekonomiska effekter, bl a
dess inverkan pé sysselsittning, prisnivd och
produktivitet. Skilda uppfattningar har fram-
kommit i debatten om reklamens inverkan
péd den totala efterfrigan i landet och dir-
med p4 den ekonomiska aktiviteten. Betraf-
fande mojligheterna att genom ytterligare
reklaminsatser pdverka sysselsdttningen har
framhallits att de i ett land med full syssel-
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sittning 4r begridnsade. Frigan har ocksd
stillts om det finns anledning anta att de
reklamintensivaste foretagen dven ir de pro-
duktionseffektivaste. Fran foretagsekono-
misk synpunkt har hivdats att reklamen har
sitt viirde genom att mojliggéra den mekani-
sering av marknadskommunikationerna, som
distributionens fortsatta rationalisering kri-
ver.

Reklamen har fran konsumentsynpunkt
dgnats betydande uppmirksamhet i debat-
ten. Framfor allt har frigan gillt om och i
vilken utstrickning samt pé vilket sitt rekla-
men tillgodoser konsumentens behov av in-
formation om saluférda varor och tjinster.
Den information som reklamen férmedlar
blir av naturliga skil partisk och inriktad pa
att ge de upplysningar som talar till siljarens
fordel. Detta begrinsar reklamens virde nér
det giller att vigleda konsumenterna till
rationella inkdp. Kritik har sirskilt riktats
mot den typ av reklam, som soker paverka
konsumenterna huvudsakligen genom oOver-
talande, suggestiv och emotionell utform-
ning.

Reklamutredningen forutsitts vid fullgd-
rande av sitt uppdrag granska reklamens
roll i vart samhille. Granskningen skall om-
fatta reklamens mal — frin sambhillets, fore-
tagens och konsumenternas synpunkt —
samt reklamens medel, omfattning och ut-
vecklingstendenser. Reklam ar ett medel for
psykologisk masspaverkan. Den ingir i de
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forlopp varigenom minniskorna i ett samhil-
le péaverkar varandras handlande och tinkan-
de. En sociologisk belysning av reklamen ir
darfor viktig.

Utredningen bor bedéma och virdera re-
klamens verkningar frian samhillsekonomisk
och foéretagsekonomisk synpunkt samt frin
konsumentsynpunkt.

Vid virderingen av reklamens verkningar
torde utredningen ha sirskild anledning att
uppmérksamma den betydelse av positiv och
negativ art som reklamen har frdn hela sam-
hillets synpunkt.

Det forutsitts i direktiven att reklamut-
redningen skall vara oforhindrad att ta upp
ocksa andra sporsmal i friga om reklamverk-
samhet dn dem vilka direkt berors i direkti-
ven. I detta far ocksd anses ligga att utred-
ningen skall kunna framligga férslag vartill
dess 6verviganden kan ge anledning.

2.2 Utredningens arbetssitt

Av vad som anférs under 2.1 framgar att
reklamutredningen kan sigas ha tvd huvud-
uppgifter, namligen att utreda och virdera
reklamens verkningar i allminhet och under
nuvarande mediaférutsittningar samt att,
mot denna bakgrund, behandla frigan om
reklamsidndningar i televisionen.

Den férsta huvuduppgiften innebir att
utredningen skall dels samla, bearbeta och
analysera material som &r dgnat att belysa
reklamens verkningar i olika avseenden, dels
p4 grundval av analysen virdera reklamen
med hinsyn till dess verkningar samt att — i
den man s anses pakallat — foresla limpliga
atgirder for att undanrdja eller mildra verk-
ningar som utredningen inte finner onskvir-
da.

I direktiven antas att utredningen om
reklamens verkningar frin samhillsekono-
misk och foretagsekonomisk synpunkt samt
frin  konsumentsynpunkt huvudsakligen
skall kunna stodjas pd material som finns
tillgangligt i olika kallor.

Sa vittsyftande undersokningar som direk-
tiven forutsitter — avseende reklamens verk-
ningar i allmédnhet, bedémda savil fran eko-
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nomiska som sociologiska utgangspunkter —
har 6ver huvud inte utférts tidigare. Detta
giller savil Sverige som utlandet. Reklamut-
redningen har foljaktligen stillts infor stora
planerings- och utredningstekniska problem.
Det har visat sig att primidrmaterial och
primdrstudier saknats pé atskilliga omraden
av central betydelse for utredningsarbetet.
Reklamutredningen har dirfér funnit nod-
vandigt att ligga upp ett omfattande under-
sokningsprogram. Utredningen har silunda
foretagit en undersékning om press- och
filmreklamens vederhiftighet och en storre
statistisk undersokning om reklamkostnader-
na i Sverige 1965 — 1967. Vidare har utred-
ningen latit utfoéra studier av reklamen som
beslutsproblem inom foretagen, en intervju-
undersékning om hur individen upplever och
anvinder reklam samt innehéllsanalyser av
reklam.

P grund av utredningsomradets vidd har
det bedomts andamalsenligt att forligga det
forberedande utredningsarbetet, d v s insam-
ling, bearbetning och analys av material, till
sirskilda arbetsgrupper inom utredningen.

Jimsides med detta forberedande arbete
har reklamutredningen, allteftersom erfor-
derligt utredningsmaterial kommit fram, dis-
kuterat olika fridgor om reklamen och dess
verkningar. Utredningen har ddrvid ocksé
undersokt tdankbara medel for att forverkliga
eventuellt onskade dndringar i friga om re-
klamen eller dess villkor. I vissa frigor har
utredningen valt att utforma tekniska 19s-
ningar och analysera dessas f6ljder innan
utredningen fattar definitiva beslut pa grund-
val av utredningsmaterialet i dess slutgiltiga
form.

2.3 Utredningens arbete med en
reklampdlaga’

I direktiven behandlas fragan om reklamens
rimliga omfattning och inriktning. Nagra le-
damoter har gjort gillande att den totala

1] detta betinkande anvinds sivil termen re-
klampalaga som termen reklamskatt. De anvinds i
viss utstrickning synonymt. Pilaga brukas dock
foretridesvis i utredningens allminna resonemang
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reklaminsatsen i samhillet dr alltfér stor
medan andra ledaméter tagit avstind frn
denna uppfattning. For dem som beddmt
reklamvolymen for stor har det — inte minst
i ljuset av den argumentering som forekom-
mit under senare ar kring avgifter sasom
generellt verkande samhillspolitiska styrme-
del, bl a for att frimja en onskvird utveck-
ling pa miljévirdens omrade — legat néra till
hands att overviga om en reklampdlaga i
nagon form kan vara ett verksamt medel att
begrinsa reklamvolymen. Inom utredningen
har vidare den meningen forts fram att en
reklampalaga skulle kunna anvdndas som
styrmedel ocksi nir det giller att paverka
reklamens utformning och kvalitet bl a frin
informationssynpunkt.

Mot nu anférda bakgrund har reklamut-
redningen pa ett tidigt stadium beslutat utre-
da frigan om en reklampélaga. Arbetet inled-
des med att utredningen lat kartldgga fore-
komsten av reklambeskattning i utlandet.
Kartldggningen gav vid handen att en palaga
med de syften som aktualiserats inom utred-
ningen inte provats i nagot land.

Frigan om reklampdlaga har, med ut-
gingspunkt i utredningens sitt att arbeta,
behandlats parallellt pa tva skilda plan. Ut-
redningen har med bitride av samhillsekono-
misk expertis studerat reklamkostnadernas
utveckling och sokt berikna styreffekter pa
reklamvolymen av en reklampélaga. Med bi-
tride av skatterittsexperter har utredningen
vidare ingdende overvigt olika tdnkbara for-
mer av reklampélaga.

De tekniska problemen kring en allméin
reklamskatt har visat sig vara komplicerade.
Utredningsarbetet har forsvarats av att det,
som niamnts, inte finns nigra tidigare praktis-
ka erfarenheter att falla tillbaka pa inom
omradet. Forhallandevis omfattande och
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kring fragan om limpligheten av reklambeskattning
eller icke, utan ndrmare stillningstagande till be-
skattningsformen (kapitel 4 och 5). Termen pélaga
forekommer alltsd som en sammanfattande bendm-
ning pa de beskattningsformer utredningen narma-
re overvigt, punktskatt och omkostnadsavgift
(kapitel 6).
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tidskrivande specialutredningar har fordrats
for att komma fram till praktiskt och fran
rittvisesynpunkter godtagbara l6sningar.

Overvigandena inom utredningen har bl a
gillt den mest dndamalsenliga formen f6r en
reklampélaga med angivet syfte. Aven fragan
om det limpliga omfanget av en reklampé-
laga har analyserats och Overvigts. Fragan
har hir gillt om alla media bor omfattas av
palagan eller om, av tekniska eller andra skal,
vissa media bor undantas.

Utredningens 6verviganden har lett fram
till ett principbeslut att inrikta arbetet pa en
reklampalaga av punktskattemodell och om-
fattande alla mera betydelsefulla reklam-
medel. Arbetet inom utredningen har dér-
efter tagit sikte pd en i princip allmidn
reklamskatt utformad sasom punktskatt.

2.4 Annonsskatten

Vid Aarsskiftet 1970/71 tillkinnagavs fran
regeringens sida att den avsig att lagga fram
en proposition med forslag till skatt pa
annonsering i pressen.

Det forslag om annonsskatt som seder-
mera lades fram var delvis sammankopplat
med ett forslag om okat stod till dagspres-
sen. Intikten av annonsskatten berdknades
for budgetaret 1971/72 till ett belopp, vilket
skulle motsvara vad som krivdes for finansie-
ring dels av ett utvidgat presstod, dels av en
utokad statlig informationsverksamhet.

Syftet med annonsskatten var alltsd ett
annat in syftet med den reklampélaga re-
klamutredningen arbetade pa. Annonsskat-
tens rickvidd i mediaavseende var — som
framgar av beteckningen — begrénsad.

2.4.1 Uttalanden i proposition angiende
annonsskatt

I 1971 ars finansplan aviserades ett forslag
om skatt pi annonser, vilken motiverades
frimst av behovet att forstirka stodet till
pressen.

I den sedermera framlagda propositionen
med forslag till forordning om annonsskatt
(prop 1971:28) erinras om att reklamutred-
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ningen sedan en tid tillbaka behandlar fragan
om en allmin avgiftsbeldggning av reklamen.
Det anges att utredningen riknar med att
arbetet skall kunna slutféras under 1971.
Man kan, sigs det, silunda utgd fran att
reklamutredningens betinkande kommer att
innehalla forslag om en allmin reklampaélaga.
Den foreslagna annonsskatten kan mot den-
na bakgrund ses som inledningen till en
kommande generell beskattning av reklam
eller som en provisorisk atgird i avvaktan pa
att en sadan beskattning inférs.

I propositionen framhélls vidare att re-
klamutredningen inte skall anse sig vara
bunden av den utformning annonsskattefor-
slaget fitt. Det bor std utredningen fritt att
soka andra losningar for en annonsbeskatt-
ning inom ramen for en generell avgifts- eller
skattebeldggning av reklam.

2.4.2 Riksdagsbehandlingen

Forslaget om annonsskatt gav upphov till en
omfattande och livlig debatt savil inom som
utom riksdagen. Inte minst inom pressen
forekom stark kritik mot forslaget.

Tva fragor kom att std i forgrunden i
debatten. Den ena frigan gillde om de skill-
nader i friga om beskattning av dagstid-
ningar och veckotidningar, som foreslagits i
propositionen kunde anses strida mot tryck-
frihetsforordningen samt om i vart fall inte
en beskattning av vissa tryckta skrifter borde
bedomas sisom mindre vil forenlig med
forordningens andemening. Den andra fragan
gillde de ekonomiska f6ljderna for tidningar-
na och i synnerhet for de s k andratidningar-
na av en annonsskatt sidan som den i propo-
sitionen foreslagna.

Betriffande  det  tryckfrihetsrittsliga
problemet uttalade riksdagens skatteutskott
(SkU 1971:30) — efter horande av konstitu-
tionsutskottet (KU 1971:32) — bl a att man
vid bedomning av forslaget fran tryckfrihets-
rittslig synpunkt inte kunde se bort frin
annonsskattens provisoriska karaktir och
fran att skatten efter forhallandevis kort tid
kunde komma att avlosas av en allmin re-
klamskatt. Fyra ledaméter i skatteutskottet
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yrkade avslag pd propositionen under abero-
pande av bl a tryckfrihetsrittsliga skil. Hir-
vid anfordes att konstitutionsutskottet inte
givit nagot bestamt svar pa frégan om skatte-
forslagets forenlighet med tryckfrihetsfor-
ordningen.

I den tidningsekonomiska frigan anforde
utskottets majoritet:

“Den foreslagna annonsskatten boér som
ovan nimnts betraktas som ett provisorium
med forhéllandevis kort giltighetstid, efter-
som redan nista drs riksdag kan vintas fa ta
stillning till forslag om en allmin reklam-
skatt. Medvetandet hidrom torde avhalla
annonsorerna fran att vidta nigra mer radi-
kala forindringar till tidningarnas nackdel
med anledning av att annonsskatten infors.
Utskottet har genom detta uttalande inte
tagit stéllning till frigan om inférande av en
reklamskatt. Denna fraga far sjilvfallet pro-
vas i vanlig ordning, nir forslag hirom fram-
laggs. Utskottet vill emellertid forutskicka
att om forslag om reklamskatt inte framliggs
eller om ett sadant forslag inte kan godtas,
fragan om annonsskatten bér omprovas.”

Detta uttalande godtogs av riksdagen.
Riksdagen antog propositionen med vissa
av skatteutskottet foreslagna dndringar.

2.4.3 Annonsskatteforordningen

Enligt forordningen (1971:170) om annons-
skatt erlaggs annonsskatt for upplatelse mot
vederlag av annonsutrymme i allmin nyhets-
tidning eller i annan periodisk publikation
som ges ut inom landet eller i bilaga till
sadana publikationer.

Som annonsutrymme betraktas varje upp-
latet utrymme. Annonsskatt utgar alltsa inte
bara for kommersiell reklam utan for alla
slags meddelanden pé betalt utrymme. Med
allmdn nyhetstidning avses publikation av
dagspresskaraktir, som normalt kommer ut
med minst ett nummer varje vecka. Med
annan periodisk publikation forstas publika-
tion som enligt utgivningsplan kommer ut
med normalt minst fyra nummer om 4ret.

Skattskyldig dr dgaren till publikation av
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nyss namnt slag vilken ges ut yrkesmassigt.
Vissa undantag giller dock. Bl a foreligger
inte skattskyldighet for den som ger ut
medlemsblad eller publikation som utgor
organ for sammanslutning med narmare an-
given ideell inriktning. Vidare giller undan-
tag i vissa fall for utgivare av personaltidning,
program eller katalog. Ocksa den som ger ut
publikation pi frimmande sprak for sprid-
ning enbart utomlands dr undantagen frin
skattskyldighet.

Skattskyldighet intrider i normalfallen
niar vederlag inflyter kontant eller pa annat
sitt kommer den skattskyldige tillgodo.

Skattesatsen dr 6 % av beskattningsvirdet
for annons i allmén nyhetstidning och 10 %
av beskattningsvirdet for annons i annan
periodisk publikation. Beskattningsvarde ar
vederlaget for det upplatna annonsutrymmet
med undantag av annonsskatt och annan
statlig skatt eller avgift.

Redovisningen av annonsskatt sker i regel
sarskilt for varje publikation. Redovisnings-
skyldighet foreligger inte om annonsintakter-
na for publikationen ej overstiger 60 000 kr
for kalenderar.

Redovisningen sker for bestamda redovis-
ningsperioder.

Varje period omfattar tvd kalendermana-
der. Skattskyldig skall utan anmaning lamna
deklaration rorande sin skattepliktiga om-
sittning for varje redovisningsperiod.

Till den del inbetalad annonsskatt avser en
annonsomsittning av hogst 3 milj kr restitu-
eras skatten halvérsvis till samtliga redovis-
ningsskyldiga. Outnyttjad restitutionsritt
under forsta halvaret kan overforas till det
andra halviret inom ramen for det angivna
totalbeloppet 3 milj kr och omvint. Rinta
utgér inte pd restituerad skatt.

Antalet registrerade skattskyldiga utgor
360, varav nagot mer dn 70 berdknas komma
att slutligen erldgga skatt, d v s har annonsin-
takter overstigande 3 milj kr.

Riksskatteverket dr beskattningsmyndig-
het for annonsskatten. Sedd fran annonsors-
synpunkt dr annonsskatten att likstdlla med
annonskostnader i ovrigt.
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2.5 Motiven for delbetinkande i
skattefrigan

Av vad som anforts under 2.4.1 och 2.4.2
framgar att forordningen om annonsskatt
betraktas som ett provisorium. I skatteut-
skottets betinkande sigs uttryckligen att
redan 1972 ars riksdag kan vintas fi ta
stillning till forslag om en allmén reklam-
skatt samt att, om ett forslag inte framlaggs
eller om ett sadant forslag inte kan godtas,
fragan om annonsskatten bor omprovas.

Mot nu anférda bakgrund anser sig re-
klamutredningen ha fatt Kungl Maj:ts och
riksdagens uppdrag att behandla fragan om
reklampalaga med fortur. Jamsides med
arbetet pd ett forslag till reklampélaga har
arbetet med att slutféra utredningens andra
delbetinkande, Reklam II. Beskrivning och
analys, fortgétt.

Reklam II innehéller en omfattande och
delvis langt driven analys av reklamens verk-
ningar frdn bl a sédljarsynpunkt, konsument-
synpunkt samt samhillsekonomisk syn-
punkt. Utredningen har alltsd haft tillgng
till ett omfattande grundmaterial om rekla-
men.

I samstimmighet med de synpunkter och
onskemal som framkommit vid riksdagsbe-
handlingen av frigan om annonsskatt anser
sig utredningen bora framldgga ett delbe-
tainkande om reklamskatt.

Av framstillningen i avsnitt 2.3 framgar
att motiven for utredningen att ta upp fra-
gan om en reklampalaga varit andra 4n de
som foranlett tillkomsten av den nuvarande
provisoriska annonsskatten. Utredningen fin-
ner med hinsyn hirtill angeldget att redovisa
de motiv vilka, frin de synpunkter utred-
ningen enligt direktiven har att beakta, bor
tillmitas sdrskild vikt vid fortsatta Over-
viaganden om en reklampalaga.

Inom utredningen har olika meningar
hivdats om det fran nu avsedda synpunkter
ir pakallat och lampligt att infora en allmidn
reklampélaga. [ foreliggande betinkande
redovisar i kapitel 4 utredningens majoritet,
bestdende av ordféranden Horjel samt leda-
moterna  Andersson, Blidfors, Hasslev,
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Lindqvist och Wallberg de skidl som den
anser tala for inforande av en allmidn reklam-
skatt. Till detta kapitel har sdrskilt yttrande
avgivits. Minoriteten, bestdende av ledaméter-
na Gerentz, Johnsson, Wiege och Winqwist,
anfor i kapitel 5 de skidl som enligt dess
mening talar mot en sadan skatt. I kapitel 6
presenteras det tekniska forslag till allmidn
reklamskatt som utredningen arbetat fram
och i kapitel 7 behandlas reklamskatten och
pressen.
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3 Reklamkostnaderna

3.1 Reklamkostnaderna enligt utredningens
statistiska undersokning

I anslutning till undersdkningen av reklam-
kostnaderna i Sverige 1965—1967 har re-
klamutredningen berdknat kostnaderna for i
nédringsverksamhet bedriven reklam samt PR
och andra goodwillskapande &tgirder rikta-
de till allminheten. Berdkningen avseende
1967 ger vid handen att kostnaderna belopt
sig till ca 1,6 miljarder kr'. Den icke- kom-
mersiella reklamen (familjeannonser, plats-
annonser, politisk och ideell annonsering,
offentliga myndigheters kungorelser etc) kan
for samma ar berdknas till 200 — 300 milj
kr. Den kommersiella reklamen uppgick
1967 till 2,3 — 2,4 % av den privata konsum-
tionen och till 1,2 — 1,3 % av bruttonational-
produkten.

Den undersokning pa vilken ovanstdende
berdkningar grundar sig omfattade inte all
kommersiell reklam. Av undersokningstek-
niska skdl utelimnades bl a reklam pa for-
packningar och produkter samt viss butiks-
reklam.

Av de pa grundval av undersdkningen
framriknade reklamkostnaderna stod indu-
strin for ungefir hilften och parti- och detalj-
handeln for néra en fjardedel vardera.

De media, som svarade for den storsta
andelen av de pa basis av undersdokningen
framrdknade kostnaderna, var pressen,
direktreklamen och butiksreklamen med re-
spektive 586, 255 och 128 milj kr. Kostna-

SOU 1972:6

derna for butiksreklam, vilka sdrskilt i detalj-
handeln 4r svéra att avgrinsa fran Ovriga
forsiljningskostnader, torde vara behiftade
med betydande osdkerhet.

Av de framriknade reklamkostnaderna
har ca 70 % beriknats vara riktade till pri-
vata kopare och hushéll och ca 30 % till
foretag.

Av de framriknade reklamkostnaderna
hinforde sig 85 % till ca 1 700 sindarfore-
tag.

Reklamutredningens undersokning om-
fattar en beridkning av reklamintensiteten,
d vs kvoten mellan & ena sidan fabrikanters
och importorers reklamkostnader och a
andra sidan omsittningen riknad i industrins
och importorernas forsdljningspriser. For
konsumentvarusektorn uppgick reklamin-
tensiteten till 2,0 % inklusive och till 2,4 %
exklusive indirekta skatter, for producent-
varusektorn till 0,6 %.

Inom ramen f6r undersdkningen har re-
klamintensiteten ocksd berdknats for ett
80-tal varugrupper, varav de flesta hor till
konsumentvarusektorn och ticker en over-
vigande del av denna. Som vidntat varierar
reklamintensiteterna i hog grad mellan varor

- Enligt utredningens undersokning var reklam-
kostnaderna 1965, 1966 och 1967 respektive
1152, 1277 och 1379 milj kr.

Beloppet for 1967, 1379 milj kr, har uppriknats
med hinsyn till utelimnade foretag och branscher,
varefter kostnaderna fér den kommersiella rekla-
men 1967 uppskattats till omkring 1 600 milj kr.
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och varugrupper. For de tjugo varugrupper,
dir reklamintensiteten 1dg mest 6ver genom-
snittet for respektive huvudgrupper, var
andelarna 8,8 % av omsittningen respektive
30,2 % av reklamkostnaderna (186 milj kr).

Inom dagligvaruomriddet hade den av
konsumtionens huvudgrupper, som bl a om-
fattar rengoringsmedel och hygienprodukter,
en avsevirt hogre genomsnittlig reklamin-
tensitet — 9,2 % — &n andra huvudgrupper.
Inom enstaka varugrupper inom denna
huvudgrupp var reklamintensiteten si hog
som 25 %. De sex mest reklamintensiva varu-
grupperna i den kemisk-tekniska huvudgrup-
pen svarade for 2,2 % av omsittningen med
16,6 % (103 milj kr) av reklamkostnaderna
for samtliga redovisade konsumentvaru-
grupper.

Diremot hade en rad delposter i livs-
medelskonsumtionen — &gg, mjolk och
gridde, kott och charkuterier samt socker —
reklamintensiteter pad endast 0,2 — 0,3 %.
For andra livsmedel — soppor, kakao, maka-
roner och flingor, kakmixer samt senap,
ketchup m m — redovisas reklamintensiteter
pi 8 — 9 %.

Aven bland sillankopsvaror férekom bade
hoga och laga reklamintensiteter. Exempelvis
uppgick reklamintensiteten for rakapparater
(inkl rakblad) till 14,6 %, for armbandsur till
10,3 % och for utombordsmotorer till 8,8 %
medan den for mobler samt glas och porslin
endast var 1,1 %.

Vid tolkning av de foreliggande uppgif-
terna maste man hélla i minnet att de
redovisade reklamintensiteterna, bortsett
frin de fall, d4 producent eller importér
limnat reklambidrag till handeln, inte om-
fattar handelns reklamkostnader samt att
kostnaderna inte kunnat sittas i relation till
omsittningen i konsumentpriser.

3.2 Reklamkostnadernas utveckling
3.2.1 Grundldggande problem

En uppskattning av effekterna i olika avseen-
den av reklampaverkande atgirder maste ba-
seras pa statistiska uppgifter av olika slag.
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Det dr silunda nodvindigt att beridkna re-
klamkostnadernas nivd och mediaférdelning
i utgingsliget, ndar &tgirderna genomfors.
Med hidnsyn till att den senaste statistiska
kartldggningen av reklamkostnaderna i Sveri-
ge avser ar 1967 krivs redan for detta
andamal ett slags prognos eller framskriv-
ning. Vidare erfordras en uppskattning av
den framtida utveckling som skulle kommit
till stand om reklamskatt eller andra reklam-
begransande atgirder inte inforts.

En prognos bor om mojligt baseras pé
forestdllningar om orsakssamband. Genom
studium av statistiskt material kan man testa
olika hypoteser om samband mellan 4 ena
sidan vissa tdnkbara bestimningsfaktorer
(yttre betingelser for reklamanvindning) och
4 andra sidan reklamkostnadernas storlek
och inriktning. Dirvid ar givetvis att mirka
att ett statistiskt konstaterat samband inte i
och for sig bevisar forekomsten av orsaksre-
lationer. Prognosen bygger i princip pa att de
for en gangen period funna sambanden skall
gilla dven i framtiden. Utifrdn en antagen
utveckling for olika bestimningsfaktorer kan
man d& prognosera de framtida reklamkost-
naderna.

Det statistiska underlaget for en prognos
av hidr skisserat slag avseende reklamkost-
nadema i Sverige maste betraktas som
mycket ofullstindigt. Brist pa data foreligger
betriffande savil reklamkostnaderna som de
reklambestdmmande faktorerna.

Det finns ingen l6pande statistik dver de
totala reklamkostnaderna i Sverige utan
blott uppskattningar av varierande kvalitet
avseende de sex édren 1953, 1960, 1961,
1965, 1966 och 1967. Den Okning av re-
klamkostnaderna som dgt rum aterspeglar en
tillvaxt av dels reklamvolymen, dels reklam-
priserna. De orsakshypoteser som framldggs i
kapitel 12 i utredningens delbetinkande
“Reklam II. Beskrivning och analys™, &r
knutna till reklamvolymen. Kunskapen om
dennas fordndring dr emellertid 4n mer be-
gransad genom att prisutvecklingen inom
viktiga delomraden ar okind eller endast kan
berdknas med stora osdkerhetsmarginaler.

I reklamutredningens samhillsekonomiska
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analys av reklamen (kapitel 12) redogors for
en rad faktorer, som torde vara av betydelse
for den totala reklamvolymens forandringar.
Vissa av dessa, sasom befolknings- och in-
komstutvecklingen, dr ldtta att kvantifiera
och redovisa. Andra faktorer sisom mark-
nadsstrukturen och blockbildningen ar dir-
emot inte statistiskt registrerade i tillracklig
omfattning.

Med hjilp av det timligen omfattande
material, som insamlats betriffande reklam-
kostnaderna 1967, har en statistisk analys
genomforts, som avser att forklara reklam-
intensitetens variationer mellan branscher
och mellan varugrupper. Resultaten fran
denna analys har ocksd i viss utstrickning
kunnat utnyttjas for en diskussion av
reklamvolymens tillvaxt. Eftersom tidsserie-
material i stort sett saknas, ror det sig emel-
lertid hir inte om ekonometriska berdkning-
ar. Slutsatserna dr inte numeriskt preciserade
och har dérfor naturligtvis mycket begransat
virde som prognosunderlag.

De prognosforfaranden, som kan komma i
fraga, maste bli av primitivt slag och kan
ndrmast karakteriseras som enkla trendfram-
skrivningar. [ huvudsak bygger uppskatt-
ningarna i det foljande pd antaganden om
stabila relationer mellan & ena sidan reklam-
volymen och 4 andra sidan makroekonomis-
ka storheter sdsom bruttonationalprodukt
och privat konsumtion. Dessa antaganden
stods i huvudsak av utvecklingen under
1960-talet. Det ror sig hdr om rent empiriska
samband; karaktiren hos eventuella orsaks-
samband lamnas 4 sido.

Det bor slutligen understrykas, att upp-
skattningarna avser den lingsiktiga, trend-
missiga utvecklingen. Reklamvolymen &r
starkt konjunkturkinslig, och utvecklingen
fran ar till 4r kan inte beskrivas med hjilp av
den framskrivningsmetod, som hdr anvinds.
Perspektivet for prognosen maéste alltsa vara
sd lingt, att konjunkturelia variationer kan
lamnas obeaktade.
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3.2.2 Uppskattning av reklamkostnaderna
1975

Kostnaderna for kommersiell reklam utgjor-
de sasom ovan nidmnts ca 1,6 miljarder kr
1967. En uppskattning av den procentuella
tillvixten fram till 1975 méste byggas pé ett
studium av starkt aggregerade och delvis
osikra data for 1960-talet. Nar det giller
totalkostnaden finns hir tva killor namligen
dels de berikningar for dren 1960 och 1965
som genomforts av Tidningsstatistik AB, dels
reklamutredningens egen statistik for perio-
den 1965—1967.

Omradets avgrinsning Overensstimmer
inte for nagon av de nimnda kéllorna helt
med utredningens reklamdefinition. Tid-
ningsstatistiks data ger en Overskattning av
nivd, eftersom diri inriknas dven icke- kom-
mersiell annonsering. A andra sidan under-
skattas totalkostnaderna i viss mén i utred-
ningens egen undersokning, SCB-IUl-mate-
rialet. For en berikning av reklamkostnader-
nas procentuella forindringar under respek-
tive period torde dock killorna ge ett an-
vindbart underlag.

I 16pande priser riknat synes reklamkost-
naderna under hela perioden 1960—1967 ha
stigit snabbare dn den privata konsumtionen.
Skillnaden i arlig tillvixt mellan de nimnda
storheterna uppgér till 2 —2,5 %. Savitt kan
beddmas motsvarar den skillnaden i prisut-
veckling mellan reklamtjanster och privat
konsumtion. Tillgingliga data betriffande
prisutvecklingen for annonsutrymme, post-
befordran av trycksaker o s v tyder nimligen
pa en genomsnittlig reklamprisstegring om ca
6 % per ar under den aktuella perioden, mot
knappt 4 % for konsumentpriserna.

Enligt de tvd nimnda killorna har silunda
reklamkostnaderna i fasta priser riknat (re-
klamvolymen) stigit i samma takt som den
privata konsumtionens volym. Denna paral-
leilitet under perioden 1960—1967 har lagts
till grund for framskrivningen i nedanstdende
normalalternativ. Framskrivningen forutsit-
ter salunda att reklamvolymen daven under
perioden 1967—1975 (i franvaro av volym-
begrinsande atgirder, d vs ocksa i franvaro av
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reklambeskattning) — skulle utvecklas i takt
med den privata konsumtionens volym. Upp-
skattningen for 1975 giller alltsi den niva,
som skulle uppkomma, om ingen reklam
beskattas. Enligt 1970 ars lingtidsutredning
kommer den privata konsumtionen att stiga
med 3,3 % per 4r mellan 1970 och 1975 med
en patagligt lagre okningstakt fram till 1973
och en kraftigare uppging 1974 och 1975.
Totalt skulle 6kningen under femarsperioden
bli 18 %, och samma 6kning skulle enligt
normalalternativet gilla for reklamvolymen.
For dren 1968—1970 (utvecklingen under
1971 kan pa grund av det rddande konjunk-
turldget och annonsskattens inférande knap-
past ldggas till grund for bedomningar av den
trendmissiga utvecklingen) finns sikra upp-
gifter endast betriffande mediakostnaderna
for den s k mirkesvarureklamen i press- och
andra A-media. Dessa kostnader utgér
knappt 40 % av de totala reklamkostnader-
na. De steg under forra hilften av 1960-talet
i takt med andra reklamkostnader, men har
darefter stigit i visentligt minskad takt. Rik-
nat i fasta priser har mirkesvarureklamens
mediakostnader O0kat med mindre 4n en
procent per ar mellan 1965 och 1970. De
uppgifter (visserligen ofullstindiga for aren
1968—1970), som foreligger betriffande
andra kostnadsposter, sdsom produktion av
reklamtrycksaker! samt reklambyratjans-
ter?, tyder a4 andra sidan pi en snabbare
tillvixt dn for den privata konsumtionen.
Osikerheten hos tillgidngliga totaldata kan
emellertid motivera att det ovan nimnda

Tabell 3.1. Framskrivning av reklamkostna-
derna. Miljarder kr.

Normal- Lag-
alter- alter-
nativ nativ
Reklamkostnad 1970 21 2,0
Reklamkostnad 1975
i 1970 ars reklampriser 24-25 2.2
(volymutveckling) +18%) (+11 %)
i 1970 ars konsumentpriser 2,7-2,8 2.5
(+33%) (+25 %)

(kopkraftsutveckling)
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normalalternativet kompletteras med ett
alternativ for framskrivningen baserat p4 en
lagre tillvixttakt. I det “’lgalternativ”’, som
presenteras nedan, har mirkesvarureklamens
mediakostnad framskrivits med den 6knings-
takt, som konstaterats for dren 1965—1970.
For ovriga kostnadsposter anvinds samma
antagande som for totalkostnaden i normal-
alternativet, d v s en volymtillvixt i takt med
den privata konsumtionens.

I tabell 3.1 har reklamkostnaden skrivits
fram frén 1967 till 1970 och 1975 enligt de
bada alternativen. (Av berikningstekniska
skl har 1970 anvints som “nulige”.)

Procenttalen inom parentes anger Ok-
ningen mellan 1970 och 1975. Det bor
observeras att okningen bedomts bli visent-
ligt hogre ridknat i kopkraft (konsumentva-
ror) an rent volymmissigt. Reklampriserna
har namligen forutsatts stiga med 2,5 % per
ar i forhallande till konsumentpriserna, vil-
ket overensstimmer med utvecklingen under
1960-talet. Med tanke pa utvecklingen under
1971 kan det synas osikert om annonspriser-
na i framtiden kommer att stiga lika snabbt i
forhallande till prisnivan i 6vrigt som varit
fallet under 1960-talet. Det finns dock i dag
inte tillrickliga skl att anta, att den relativa
prisutvecklingen for reklam i allmidnhet fram
till 1975 kommer att patagligt skilja sig fran
det tidigare monstret. Reklamen ir alltjimt
mycket I6neintensiv i sdvil produktions- som
distributionsledet, och rationaliseringsméjlig-
heterna dr begrinsade vid nuvarande media-
forutsittningar. Loneutvecklingen kommer
ddrigenom att kraftigare paverka priserna i
denna bransch #4n inom konsumentvaru-
sektorn.

Som framgitt ovan dr mojligheterna att
belysa utvecklingstendenserna for reklam i
olika media starkt begrinsade. Nir det giller
reklam i A-media ger dock statistiken betrif-

! Enligt industristatistiken. Det &r maojligt att
industristatistiken anvidnder en vidare definition av
“reklamtrycksak” dn utredningen. Trycksaker,
som avser samhallsinformation kan silunda tinkas
ingz'i enligt industristatistikens definition.

Enligt nationalrikenskaperna.
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fande mirkesvarureklamen ett underlag foren
beskrivning av vissa huvuddrag i utvecklingen
under 1960-talet. Nedan har sammanstillts
vissa uppgifter om mirkesvarureklamen i
pressen. Uppgifterna ir frimst avsedda att ge
en bakgrund till den diskussion, som fors i
kapitel 7 i detta delbetinkande rorande in-
verkan pa pressen av en reklampélaga.

I tabell 3.2 anges genomsnitt for mérkes-
varureklamens 4rliga tillvixttakt under pe-
rioden 1962—1970, riknat i l6pande priser.
En indelning i tvd delperioder har gjorts i
syfte att illustrera inneborden av den tidigare
nimnda forindringen i utvecklingsmonstret
frin mitten av 1960-talet.

Som jimforelse kan nimnas att prissteg-
ringen for mirkesvarureklamen under hela
perioden torde ha utgjort 5—6 % per ar. Den
privata konsumtionen riknat i 16pande priser
steg under den forsta delperioden med ca
8 % per &r och under den andra med ca7 %
per ar.

Under perioden 1962—1966 steg siledes
mirkesvarureklamen inom samtliga de tre i
tabellen medtagna presskategorierna snabba-
re dn den privata konsumtionen, riknat i
lopande priser. Skillnaden svarar i huvudsak
mot den snabbare prisstegringen pa reklam-
sidan; volymmiissigt torde mérkesvarureklam
och privat konsumtion under denna period
ha vuxit i samma takt.

Efter 1966 har okningstakten avtagit for
alla tre presskategorierna. For storstadspress
och landsortspress synes det dven under
denna period ha varit friga om en pataglig
volymtillvixt (ungefirligen 2—3 % per ar),
vilken dock varit ligre &n den privata
konsumtionens. For populdrpressen didremot
har annonsinkomsterna i l6pande priser helt
stagnerat under senare delen av 1960-talet,
vilket innebir en icke obetydlig minskning i
volym. Forskjutningen till populdrpressens
nackdel synes for ovrigt ha fortsatt dven
under konjunkturnedgangen 1971.

Huvudtendenserna i utvecklingen av rekla-
mens mediaférdelning under senare delen av
1960-talet kan sammanfattas pa féljande
sdtt:

1. Nagot minskad andel for dagspressen.
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Tabell 3.2. Arlig procentuell okningstakt for
mirkesvarureklamen (l6pande priser)

1962— 1966— 1962
1966 1970 1970
a) Storstadspress 9 1S 8
b) Landsortspress 11 8,5 10
c) Populdrpress 11 0 5,5
Summa a—c 10 ] S
d) Ovriga A-media — 8 -
Mirkesvarureklam,
totalt - 6 =

2. Starkt minskad andel for populir-

pressen.

3. Oférindrad andel for gruppen Ovriga

A-media.

4. Okad andel for trycksaksreklam.

Andelsutvecklingen foér andra media 4n de
hir nimnda kan inte uppskattas pa grundval
av tillginglig statistik.

Om de ovan skisserade tendenserna blir
bestdende under de ndrmaste aren, kommer
populdrpressens andel av reklamvolymen
1975 att ha minskat med ungefir en
tredjedel jimfort med forra hilften av
1960-talet. Denna forskjutning motsvaras
troligen i forsta hand av en Okning for
trycksaksreklamen. Fo6r Ovriga nidmnda
media ir de observerade tendenserna inte sd
markanta att de motiverar forutsigelser om
andelsforskjutningar fram till 1975.

3.2.3 Prognosernas realism

De framtidsbedomningar som presenterats
ovan ir mycket osikra. Detta framgar redan
av att bristen pa tillforlitliga data foranlett
tva alternativa prognoser, som givit ganska
skiljaktiga resultat. [ det féljande skall négra
centrala inslag i prognoserna i korthet
diskuteras.

Bada prognoserna bygger pé vissa volym-
samband mellan reklamstorheter och privat
konsumtion. Detta sker trots att de bakom-
liggande orsaksforhéllandena inte dr klar-
lagda. Det dr dock givet att reklam och
konsumtion utgdr storheter som till en viss
grad torde samvariera.
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Prognoserna bygger pa att savil den
oberoende faktorn — den privata konsum-
tionens volym — som de ingiende samban-
den besitter en trendmissig stabilitet. En
fraga som darvid instiller sig 4r om prognos-
perioden dr tillrickligt ling for att de
konjunkturella stérningarna skall kunna for-
summas. I och for sig 4r perioden
19671975 sa lang, att hinsyn ej skall
behdva tas till konjunkturerna. En komplika-
tion dr emellertid att prognosens oberoende
variabel, d vs den privata konsumtionen, ir
framskriven for 4ren 1970—1975 pa grund-
val av 1970 ars langtidsutredning. Den
genomsnittliga arliga Okningstakten har be-
domts bli 3,3 %, med en ligre uppging fram
till 1973 och en kraftigare dren 1974 och
1975. Konjunkturdimpningen 1971 har
emellertid varit si kraftig, att den privata
konsumtionen till och med kan vintas gi
ned nigot. For att langtidsutredningens
beddémning for 1975 skall sla in, krivs
foljaktligen en kraftig expansion av konsum-
tionen de kommande dren. Huruvida detta
ocksd kommer att ske, ligger dock utanfor
reklamutredningens majligheter att bedoma.

De exceptionella forhallanden som gillt 4r
1971 har éver huvud inte paverkat progno-
serna. Salunda var miérkesvarureklamens vo-
lym enligt TS uppskattningsvis 6 % ligre in
dret forut. De frimsta orsakerna till ned-
gingen torde ha varit konjunkturdimp-
ningen och annonsskattens inforande. Som
bidragande orsaker till siljarnas benigenhet
att inskrinka reklamen har anforts den nya
lagstiftningen pd marknadsféringsomradet i
forening med den skirpta reklamdebatten.
Det kan finnas skdl att paminna om, att
prognoserna ej beaktar annonsskatten.

Det har hivdats, att nedgingen i reklam-
volymen 1971 varit si omfattande, att det
vore orealistiskt att betrakta den som enbart
en temporir foreteelse. Enligt detta synsitt
ror det sig om en bestidende nedskirning av
reklamvolymen. Den lingsiktiga tillvixten
skulle med andra ord fortsitta eventuellt i
samma takt, ehuru pa en ldgre niva 4n som
foljer av mekaniska trendframskrivningar.

Som ndrmare utvecklas i det samhills-
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ekonomiska kapitlet i delbetinkandet “’Re-
klam II. Beskrivning och analys” finns en
lang rad faktorer, som med vixande styrka
paverkar reklamens volymutveckling. Att
bedéma nagra effekter for prognosperioden
ter sig ogorligt. Det kan dock ha sitt intresse
att ndmna nagra faktorer, som kan férmodas
vara sirskilt betydelsefulla.

Ménga av de varor som utgér expansiva
inslag i konsumtionsutvecklingen har reklam-
intensiteter som ligger Over genomsnittet.
Allt annat of6rindrat kan de dirfor sigas
bidra till att den totala reklamvolymen 6kar
snabbare dn konsumtionen. Exempel utgor
hogt foradlade produkter, varor for fritids-
och rekreationsindamal, konsumentkapital-
varor och vissa kemisk-tekniska produkter.

Andra faktorer som med okind styrka
drivit pa reklamvolymens tillvixt ir sjdlvbe-
tjaningens spridning och blockbildningen
inom detaljhandeln. Formodligen har dven
industristrukturens omvandling verkat i sam-
ma riktning.

Reklamutredningens normalprognos byg-
ger pd att dessa och andra faktorer skall ge
ungefir samma totala effekt som under
1960-talet d v s en parallell volymtillvixt av
reklam och privat konsumtion. I den mén
det i framtiden blir fraga om en osedvanligt
snabb expansion av reklamintensiva varor, en
mycket omfattande Overgéng fridn manuell
betjianing till sjdlvbetjining etc underskattas
reklamvolymens oOkning. Blir det 4 andra
sidan sa, att de reklamstimulerande faktorer-
na utvecklas kiart ldngsammare in tidigare,
kommer prognosen att 6verskatta reklamvo-
lymens 6kning.

Det ldgre prognosalternativet forutsitter
att de reklamstimulerande krafterna skall
spela nagot mindre roll under de nirmaste
aren dn de gjort tidigare.
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4 Allminna dverviganden som talar for

en reklampélaga

— utredningens majoritet (sex ledamoter)

4.1 Reklamen i samhdallet

Ett visentligt drag hos det moderna vister-
lindska samhillet dr det aldrig sinande flode
av information av alla tinkbara slag, som
fran skilda héll riktas till medborgarna.
Informationen bidrs fram av skilda media
med olika egenskaper. Den giller nyheter
och annan sakinformation likavdl som asik-
ter. Den tar ofta sikte pa att paverka
medborgarna i nigot avseende.

Reklamen har en roll i detta mangskiftan-
de och komplicerade kommunikations-
system och den har ett klart syfte att
paverka dem till vilka den riktas. Kdnneteck-
nande for reklamen — i betydelsen kommer-
siell paverkan — ér att den primirt syftar till
att framja avsittning av varor eller tjinster
pa marknaden,

Reklam kan emellertid inte betraktas
enbart som ett medel med ett ekonomiskt
syfte. Reklamen moter medborgarna oOver-
allt. Den har blivit ett inslag — pa gott och
ont — i var kulturmiljé. Den griper in i den
enskilda minniskans liv. Tillsammans med
annan information formar den meningar och
asikter. Reklamen dr alltsa, sedd i storre
sammanhang, nigot mera dn ett ekonomiskt
verktyg. Den dr en samhillsangeldgenhet.

Det ir inte forvdnande att reklamen kan
virderas olika, beroende pa utgingspunkten
for bedomningen. Sé tex leder en bedom-
ning av reklamen som miljopolitisk fore-
teelse till andra slutsatser an en bedomning
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av reklamen som foretagsekonomiskt instru-
ment. Reklamens skilda funktioner i sam-
hillet medfor att forsok till en totalvirdering
av reklamen ofta kommer att utfalla pa olika
sitt beroende pd frin vilka utgangspunkter
bedomningen sker och pa vilken vikt be-
domaren tillmater olika virderingar.

4.2 Ndgra utgdngspunkter for majoritetens
virdering av reklamen

Med hinsyn till direktiven for utredningen
anser majoriteten att en granskning och
virdering av reklamen i Sverige, sadan den
ter sig i nulidget, i frimsta rummet bor ta sik-
te pa reklamen sisom kommersiellt informa-
tionsmedel for den kopande allmdnheten i
egenskap av slutliga konsumenter. Detta
innebiar dock inte att majoriteten i sina
viarderingar av reklamen bortser fran andra
aspekter pa reklamen.

En utgdngspunkt for majoriteten vid dess
overvidganden ir att i en marknadsekonomi
av var typ reklamen skall bedémas som ett i
och for sig legitimt och nodvindigt medel
for att frimja avsittning av varor och
tjanster. Vad utredningen enligt direktiven
nirmast har att ta stillning tili i detta
sammanhang ir féljande fragor: Ar rekla-
mens omfang rimligt? Hur fyller reklamen
sina informativa uppgifter?

Gillande marknadsrittsliga och civilrittsli-
ga regelsystem forutsitter bl a att siljare och
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kOpare dr i princip jimspelta parter. Denna
grundforutsittning spelar ocksi stor roll i
den ekonomiska teorin, som tagits till
utgangspunkt for svensk konkurrenspolitik i
allmanhet. Forutsidttningen tinks gilla (eller
kunna uppfyllas) for siljare och kopare av
alla kategorier: siljare av faktorstjinster
(tex arbetskraft) lika vil som siljare av
varor, konsumenter lika vil som nirings-
idkare i koparstillning.

Bilden av en marknadsekonomi dir silja-
re och konsument ir likvirdiga parter maste
ses som en del av en teoretisk modell, ett
analysverktyg med starkt begrinsad anvind-
barhet. Som underlag for en beskrivning av
existerande eller i praktiken mojliga styrke-
forhéllanden pa olika marknader ér den inte
anvindbar. Nidr reklamens roll hir skall
ovetsiktligt skisseras, kan det dock vara
andamaélsenligt att ta till utgangspunkt tva
nodvindiga forutsittningar for en “idealt
fungerande” marknadsekonomi, nimligen
forutsittningarna  betrdffande  fullstindig
information och franvaro av dominans.

Den ndmnda idealsituationen forutsitter,
att koparna i varje lige dr vilinformerade
och att de tillfredsstéller sina ansprak och/
eller behov i friga om varor och tjinster pa
ett fornuftsstyrt sitt (handlar rationellt”).
Reklamens existens dr betingad av att denna
forutsattning inte dr uppfylld. En samhills-
ekonomisk virdering av reklaminsatser méste
dirfor till stor del utg fran en bedémning av
i vad médn dessa bidrar till att avhjilpa brister
i frdga om konsumenternas information.

I den komplexa marknadsbild som kiinne-
tecknar dagens svenska samhiille erbjuder det
sjalvfallet ooverstigliga svarigheter for kon-
sumenten att pa alla omrdden hélla sig
vilinformerad om produkternas egenskaper
och priser. Skilen till detta 4r flera. Har skall
endast ndmnas nagra. Konsumenternas sak-
kunskap dr bristfillig. Den tid som en
konsument kan sitta av for att samla in och
tilligna sig information #r begrinsad. Till-
gingen pd vidl anpassad information fran
siljarna och frdn andra informationskillor 4r
otillrdcklig.

Nir i det foljande brister i reklamen
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diskuteras fran skilda utgingspunkter betrak-
tas givetvis inte den i varje marknadssitua-
tion vilinformerade konsumenten som ett
realistiskt mal. Betraktat i ett ldngsiktigt
perspektiv synes ett rimligt mal dock vara att
konsumenten atminstone pa viktigare varu-
och tjansteomradden skall ha tillging till
information, som ger Gverblick over tillging-
liga alternativ och gor det mojligt for honom
att tillrickligt realistiskt bedoma dessa ut-
ifran varuegenskaper och priser. Detta forut-
sitter i sin tur att konsumenten har en
allmédn fardighet att bedoma informations-
material och att virdera detta med hinsyn
till sina ansprak eller behov.

I en perfekt fungerande marknadsekono-
mi skall priserna och produktionens sam-
mansittning bestimmas av ett samspel
mellan utbud och efterfrigan, dir ingen
enskild siljare eller kopare har kontroll Gver
marknaden. I verklighetens marknadsekono-
mi ir séljare och kopare langtifrén jamspelta
i denna mening. P4 ménga marknader dir
reklamen har stor omfattning dominerar ett
fatal siljare. Koncentrationsgraden pa mark-
nadens siljarsida har pétagligt 6kats under
senare dr, bla till foljd av den fortgdende
utvecklingen mot okad stordrift inom savil
industri som handel. Reklamen har i stor
utstrdckning blivit ett medel i konkurrensen
om marknadsandelar mellan stora siljare och
mellan siljare av mirkesvaror och mirkes-
tjanster.

Monopol- och oligopolinslagen pa varu-
marknaden medfér okad rorelsefrihet for
siljarna nir det giller beslut om produktion
och marknadsforing. De medfor ocksa, att
konsumenternas mdjligheter att via mark-
naden styra produktionens inriktning i en-
lighet med sina 6nskemal delvis sitts ur spel.
Resursanvindningen pa siljarsidan har i
betydande utstrickning kommit att inriktas
pa marknadsforingsinsatser, sisom reklam,
personlig forsiljning och smiérre dndringar av
produkternas utformning. Det framstér vid
nuvarande marknadsforhéllanden inte som
ett sjdlvklart samhillsintresse att 6kad kon-
kurrens i alla former obetingat bor frimjas.
Den statliga konkurrenspolitiken har salunda
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inriktats pa att forbittra betingelserna for i
forsta hand pris- och kvalitetskonkurrens. I
den man reklamen genom sitt informativa
innehall forstirker pris- och kvalitetskon-
kurrens har den en fran dessa utgdngspunk-
ter positiv funktion. En betydande del av
den nuvarande reklamen fir dock snarare
anses som en storande faktor i forhallande
till den egentliga konkurrensen.

Nir det giller att bedoma reklamens virde
for samhillet — och ddrmed indirekt dess
limpliga omfattning och inriktning pa olika
omraden — ger marknadsmekanismens utslag
inte mycket ledning. Bla franvaron av
marknader for konsumentreklam — sdsom en
avgrinsad, sjalvstindig nyttighet betraktad —
medfor att beddmningen maéste ske fran
andra utgingspunkter. Varken reklamens
totala omfattning och foérdelning mellan
varu- och tjinsteomrdden eller de sirskilda
reklammeddelandenas innehall, utformning
och distribution kan uppfattas som ett
resultat av en marknadsmissig styrning fran
konsumenternas sida. De lagstiftningsatgir-
der statsmakterna vidtagit under efterkrigs-
tiden i syfte att paverka foretagens mark-
nadsforing har, i likhet med vissa andra
konsumentpolitiska atgidrder, ytterst sin
grund i att konkurrensen, som den faktiskt
gestaltar sig, bedomts otillricklig sisom
styrsystem for marknadsforing inbegripet
reklam. Majoritetens Overvdganden rorande
reklampéverkande dtgirder far ses mot sam-
ma bakgrund.

Vid bedémning av och val mellan olika
tinkbara atgirder for att paverka reklamen
maste beaktas att reklamanvindning far
direkta och indirekta effekter av skilda slag.
Stora virderingsproblem moter vid bedom-
ningen. Entydiga beddmningsgrunder finns
inte. Bedomaren blir hinvisad till att grunda
sina stillningstaganden pd allmdnna Over-
vaganden vid vilka osikerheten med nddvén-
dighet ir betydande och dir olika intressen
maste stillas mot varandra.
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4.3 Reklamens funktioner
4.3.1 Allmin oversikt

Reklam kan sigas ha tva skilda uppgifter i en
marknadsekonomi. For siljaren dr reklamen
ett medel for att vicka konsumentens
intresse och soka paverka honom till férmén
for den vara eller tjanst som siljaren mark-
nadsfor. Reklamen ar en siljatgard och ingir
sasom ett led i den serie av aktiviteter, som
borjar med produktplanering och slutar med
forsiljning (marknadsforingsprocessen). Frin
konsumentens synpunkt kan reklamen be-
domas som en killa till information om
varor och tjinster som finns pa marknaden.

I en marknadsekonomi dr det ofrankom-
ligt och naturligt att en stor del av den
information i vidstrickt mening om varor och
tjanster vilka stills till konsumenternas for-
fogande ir siljarsind, d v s bestar av reklam.
Detta innebir att informationen om varor
och tjinster i stor utstrickning kommer till
pa siljarnas initiativ. Det innebdr ocksd att
innehallet i och omféinget av informationen
(urvalet av informationsfakta) bestims av
siljaren, helt naturligt med beaktande av
hans i och for sig legitima siljintresse.

Reklamens egenskap av bade siljhjilpme-
del och bidrare av viss information till
konsumenter medfér ofrdnkomligen risker
for motsittningar mellan siljarens marknads-
foringsintresse och konsumentens behov av
information. I den mén konsumenten inte
far den information han behover i ett givet
lige foreligger en faktisk intressemotsitt-
ning.

Franvaron av en vil fungerande informa-
tion i siljarnas reklam medfér att det behovs
komplettering och korrektiv till den infor-
mation reklamen faktiskt formedlar. Det dr
mot denna bakgrund samhillets konsument-
upplysning och massmedias, sérskilt pres-
sens, konsumentinformation skall ses liksom
samhilleliga styritgirder genom lagstiftning
till konsumentens skydd — tex marknads-
foringslagen och livsmedelslagstiftningen.

Av det sist anforda framgér att reklamen
inte kan betraktas som en isolerad foreteelse,
utan bor beddmas i ett storre informations-
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sammanhang. Av sirskild betydelse dr hir-
vidlag sambandet mellan reklam och kon-
sumentupplysning. De sambhilleliga insatser-
na for konsumentupplysning iterspeglar en
hittills allmént accepterad marknadsekono-
misk grundsyn pé reklamen och dess roll.
Man har visserligen haft klart for sig rekla-
mens brister och svagheter som medel for
konsumentens information om varor och
tjanster. Men man har ansett det angeliget
och nédvindigt att inte vidta ingripanden,
som kunde befaras motverka en enligt
ridande  konkurrenspolitiska  virderingar
onskvird, effektiv anvindning av reklam i
marknadsforingen. Man har i stillet sokt
bygga upp ett kompletterande informations-
system i offentlig regi. Detta system, konsu-
mentupplysningen, har till uppgift att ge den
systematiserade Overblick 6ver marknaden
samt den fullstindigare information och de
jamforelsemaojligheter som konsumenten sak-
nar och inte fir genom reklamen.

Trots erkdnnansvirda insatser inom kon-
sumentupplysningssektorn har man inte
lyckats forverkliga tanken pa en konsument-
upplysning som kan motviga den siljarsin-
da, partiska reklamen pa ett sidant sitt att
konsumenten har tillging till en totalt sett
vil balanserad information. Det stir allt
klarare att mycket stora resurser krivs for
att ett konsumentupplysningssystem av
detta slag skall kunna tinkas fungera till-
fredsstdllande. Det dr ocksd uppenbart att
sddana resurser inte kommer att sta till buds
inom i vart fall en 6verskddlig framtid. Fran
samhillsekonomiska utgidngspunkter fore-
faller det inte rimligt att tva dyrbara
informationssystem skulle besta sida vid sida
och att det ena systemets — konsumentupp-
lysningens — huvuduppgift skulle vara att
balansera och motverka det andra — rekla-
men. Under forutsittning att reklamen
kunde ges ett mer informativt innehall skulle
den varucentrerade konsumentupplysningen
snarare inriktas exempelvis pd mer oversikt-
lig, jaimforande information.
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4.3.2 Intresseavviagningar

Vid en bedomning av vad som bor vara
reklamens funktioner i en marknadsekonomi
— ett reklampolitiskt mél i dagens samhille
— mdste utgangspunkten vara att sivil
siljarens marknadsforingsintresse som konsu-
mentens intresse av att fi erforderlig infor-
mation i och for sig dr berittigade. Resone-
manget forutsitter att den marknadsforda
varan eller tjansten far saluféras och i dvrigt
ar godtagbar fran allmin synpunkt.

Konsumentens behov av information ir
inte nagon enhetlig foreteelse. Behovet varie-
rar frin produktomrade till produktomrade,
fran produkt till produkt och inte minst med
hinsyn till olika ansprdk och behov. Det ir
obestridligt och allmint erkint, att det finns
ett mycket stort latent informationsbehov
nir det giller utbjudna varors och tjinsters
egenskaper i olika avseenden. Detta behov
tenderar att bli allt stérre och alltmer akut
till foljd av den okade takten fér produk-
tionsforandringar, den fortgiende omvand-
lingen av distributionsapparaten, samt, inte
minst, det starkt okade utbudet av varor och
tjanster pa marknaden.

[ de situationer, d4 en motsittning enligt
vad hir anforts foreligger mellan siljarens
marknadsforingsintresse och konsumentens
intresse av information, och samhillsingri-
panden aktualiseras, bor i princip konsu-
mentintresset tilliggas den storre vikten och
siljarintresset den mindre vikten. Detta
innebdr i praktiken att, om konsumentens
intresse av information kriver vissa uppoff-
ringar i fraga om resurser, sidana bor goras
inom samhillsekonomiskt sett rimliga grin-
ser. En prioritering av konsumentintresset av
information enligt hir antydda linjer ligger
till grund for den kritiska granskning av
reklamen och de 6verviganden som majorite-
ten redovisar i det foljande.

4.4 Resursansprak vid okande reklamvolym

Av den redovisning som i kapitel 3 limnas
for reklamkostnadernas utveckling framgér
att under 1960-talet reklamkostnaderna i
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fasta priser rdknat, dvs reklamvolymen,
okat i samma takt som den privata konsum-
tionens volym. I frdnvaro av volymbegrin-
sande atgirder har man anledning rikna med
att reklamvolymen édven under den nirmaste
femarsperioden kommer att oka i takt med
den privata konsumtionen. Under aren
1970—1975 kan man siledes utgd frin en
okning av reklamvolymen pa omkring 18 %,
enligt det mest sannolika framrikningsalter-
nativet.

Reklamen tar i ansprak resurser bade hos
siljaren (sindaren) och hos konsumenterna
eller hushallen (mottagarna). I kalkylerna for
reklamens kostnader och resursansprak be-
aktas emellertid i regel enbart kostnader och
resursansprak pa sindarsidan. Nagra forsok
att kalkylera kostnaderna och anspraken pé
mottagarsidan har inte gjorts. Man far har
ndja sig med allminna, verbala resonemang.

Kritik kan riktas mot reklamen for att den
i viss utstrickning innebdr ett sloseri med
tillgingliga resurser. Ibland framfors kritiken
i ett makroperspektiv. Det gors da gillande,
att reklamen innebir ett sloseri med sam-
hillsresurser eller medfoér en med utgings-
punkt i hirskande virderingar olamplig
insats av resurser inom en viss marknad eller
inom samhillsekonomin som helhet. I andra
sammanhang sker kritiken i ett mikroper-
spektiv. Det gors dé gillande att reklamen
tar i ansprik storre resurser hos siljaren dn
vad som egentligen krivs for uppnaende av
de siljmal som stillts upp i det enskilda
fallet, eller ocksé att reklamen tar i ansprak
onodigt stora resurser hos de konsumenter,
som nés av viss reklam.

En kritik av reklamens resursforbrukning
eller samhillsekonomiska kostnader kan
svarligen formuleras i absoluta termer. Det dr
hir inte reklamens existensberédttigande, utan
dess limpliga omfattning, som diskuteras.
Det dr enligt majoritetens uppfattning
meningsfyllt och angeldget att vdrdera den
forvintade okningen av reklamens volym
och resursansprik mot bakgrund av nuldget,
liksom att stilla olika branschers resursan-
sprak i relation till varandra.
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4.4.1 Resursanspréik pd sindarsidan

Siljarnas kostnader for utnyttjande av
reklam motsvarar omkring 1,4 % av brutto-
nationalprodukten. Reklamkostnaderna &r
silunda av samma storleksordning som
exempelvis de totala investeringarna i végar
och gator. Samtidigt 4r de ca 70 % hogre dn
de belopp, som inom industrin liggs ned pa
forskning och produktionsutveckling.

Reklamkostnaderna i denna mening &r
dock inte ett matt pa vardet av de resurser,
som liggs ned pa planering, framstillning
och spridning av reklam. Ett 6kat utnyttjan-
de for reklamandamél av utrymme exempel-
vis i pressmedia ger inte upphov till 6kad
resursforbrukning i den utstrickning, som
anges av sindarforetagens 6kade utgifter for
annonsutrymmet. Mellanskillnaden ger ett
bidrag till pressens finansiering. En liknande
overskattning av reklamens spridningskost-
nader foreligger for andra A-media, t ex film-
och utomhusreklam. Det dr emellertid omoj-
ligt att ange en totalsiffra for reklamens egen
resursforbrukning.

Den namnda skillnaden mellan sdndar-
kostnad och marginell resurskostnad brukar
ibland beskrivas som att reklamen ’subven-
tionerar” olika foretag eller grupper i sam-
hillet, tex tidningsforetag/tidningslasare
eller kommunala trafikbolag/skattebetalare.
En sidan beskrivning framstir emellertid
som foga meningsfull. I dagens “bland-
ekonomi” foreligger stordriftsfordelar och
stora fasta samkostnader i de flesta slags
produktion, och priserna ligger ofta langt
over de marginella kostnaderna. Verksam-
heten inom nistan varje omrade kan darfor
sigas bli ’subventionerad”, om en o&kad
efterfrigan riktas mot just detta omrade. Dd
avvikelsen mellan pris och marginell resurs-
kostnad for reklamspridning via press och
andra A-media synes vara storre dn for de
flesta andra tjinster, bor den dock tillmdtas
viss vikt i en virdering av minskade reklam-
insatser. Vad giller pressmedia aktualiserar
den bla fragan om kompensation vid re-
klambegrinsande atgirder (kapitel 7).

I ett stort antal branscher, frimst pa
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producentvarusidan och inom en del tjinste-
sektorer, dr reklamkostnaderna forhéllande-
vis laga. Fragan om reklamens resursansprik
utgdr darfor inte nagot stdrre problem.
Resursatgdngen for reklam blir ddremot ett
allvarligt problem i de branscher, dir rekla-
men svarar for en mycket betydande del av
siljarnas totala kostnader. Det ror sig hir i
flertalet fall om fatalsmarknader, dir ett
begrinsat antal féretag konkurrerar inbor-
des, till stor del med reklaminsatser.

Reklamanvindningen pa fatalsmarknader
kan sdgas i manga fall dra fram i ljuset vissa
inneboende brister och svagheter, som vid-
lader reklamen fran samhillsekonomisk syn-
punkt. Den ger exempel p4 en icke 6nskvird
resursanviandning (sloseri med resurser). Men
den askadliggér ocksd andra oldgenheter.
som en Overdriven reklamanvindning for
med sig. Enligt majoritetens mening kan det
silunda konstateras, att en forhallandevis
intensiv reklaminsats ocksi tycks leda till en
inriktning av reklamargumenteringen som
ofta kan komma i strid med konsumenternas
berittigade intressen.

I reklamintensiva branscher tenderar
reklamen att i mindre grad tjina som
informationsmedel till konsumenten in som
patryckande siljhjilpmedel. Detta innebir
att reklamen blir forhdllandevis dyr, sasom
informationsmedel betraktad. Att de infor-
mativa elementen tringts undan, betyder i
praktiken att reklamen ofta kommer att
arbeta med suggestiva element i stillet for
med rationella argument. De suggestiva ele-
mentens dominerande roll leder till genom-
snittligt sett simre kop och dirmed till en
sdmre total resursanvandning.

En mycket stor reklaminsats fyller sam-
hillsekonomiskt sett inte nagon egentlig
uppgift i den man den anvinds for att 6ka
avsdttningen av en bland flera synonyma —
och prismissigt ungefir likvirdiga — varor pa
de ovrigas bekostnad. I branscher, dir
betydande reklamanstrdngningar sitts in pa
att forsvara eller 6ka marknadsandelar for
etablerade produkter, skulle insatserna av
reklam kunna minskas, utan att efterfrage-
fordelningen paverkades. Aven i andra mark-
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nadssituationer kan stora reklaminsatser,
vilka ir inriktade pé att skapa goodwill eller
skydda en marknadsposition, framstd som
samhallsekonomiskt tvivelaktiga.

Aven om en intensiv anvindning av
reklam inom en bransch kan te sig rationell
for den enskilde siljaren i den givna situatio-
nen, kan alltsd en sidan anvindning vara
olamplig fran samhillsekonomisk synpunkt.
Det dr till och med troligt att i manga
fall en dimpning av reklamvolymen inom en
reklamintensiv bransch skulle visa sig gynna
samtliga siljare i branschen.

En kritisk granskning av reklamen ir
pakallad ocksd ur rent foretagsekonomisk
synvinkel. Reklamen ir ett legitimt medel i
foretagets marknadsféring, forutsatt bl a att
den anviands pd ett rationellt sitt i resurs-
avseende. Beaktas bor dock att det kan vara
svart for siljaren att forvissa sig om att en
viss reklamatgird dr dandamalsenlig. Metoder-
na for reklamplanering far sigas vara timli-
gen ofullgingna. Av de undersdkningar re-
klamutredningen latit gora framgar att sil-
jarnas bedomning av vad som ir en limpligt
avvdgd reklaminsats ofta priglas av osiker-
het. Planeringen baseras inte alltid pd mera
ingdende kalkyler, och benigenheten att
folja enkla tumregler dr péfallande. Osiker-
heten i siljarnas virdering av reklamen som
konkurrensmedel illustreras ocksd av rekla-
mens konjunkturvariationer. Reklamkostna-
derna &r relativt sett hogre under goda
konjunkturer, medan de under daliga tider,
da konkurrensen i 6vrigt hardnar, reduceras
mirkbart. Detta talar mot att reklamen
skulle spela den centrala roll i konkurrens-
ekonomin som i vissa fall gors gillande.

Sédsom konkurrensmedel, anvint med stor
intensitet, gynnar reklamen ofta en stor,
kapitalstark och vil etablerad siljare pa
bekostnad av en mindre, kanske mer innova-
tiv sdljare. Reklam dr dirigenom ett kon-
kurrensmedel som kan forstirka tendenser
till stordrift och foretagskoncentration med
atfoljande risker for en monopolistisk ut-
veckling. En sidan utveckling kan visserligen
tinkas mojliggora, att stordriftsfordelar ut-
nyttjas vid tillverkning och distribution av
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varor. | praktiken torde emellertid reklamen
i vil sa stor utstrickning anvindas pa ett sétt
som motverkar sddana fordelar, namligen for
att oka produktdifferentieringen och driva
fram produktférandringar i snabbare takt én
som annars skulle bli fallet.

Innebir produktfoérindringarna reella for-
bittringar ar givetvis viss reklaminsats moti-
verad. Da forutsitts, att reklamen inte
medverkar till att i och for sig bruksdugliga
varor och produktionsprocesser kasseras i
fortid och kapitalforluster ddrigenom upp-
star, som inte kompenseras av produktfor-
bittringarna. Om didremot — vilket ofta 4r
fallet — produktférindringarna ar marginella
eller fiktiva, kanske rent av framdrivna
enbart for att kunna anvdndas som reklam-
argument, ar de samhillsekonomiskt inte
forsvarliga. Detsamma giller givetvis den
reklam, genom vilken produktférandringarna
gors kidnda for konsumenterna.

Reklamkonkurrens har ocksid en annan
aspekt, vilken majoriteten anser viktig, i
synnerhet sett frédn konsumentsynpunkt. I
reklamintensiva branscher synes reklamen
ha en tendens att anvindas som ersittning
for priskonkurrens. Frian samhillsekonomisk
synpunkt ir priset det konkurrensmedel som
frimst bor stodjas. Betydande anstring-
ningar gors fran det allménnas sida for att pa
olika sitt stimulera priskonkurrens. I den
méin reklamen motverkar dessa stravanden
genom att fora fram alternativ till priskon-
kurrens, t ex overdriven produktdifferentie-
ring, tita modellbyten och s k promotions,
maste den hoga reklamintensiteten varderas

negativt.
Hoga reklamintensiteter kan saledes av
flera skil — genom inverkan sivdl pé

foretagens totala resursforbrukning och kost-
nader som pi konkurrensforhallandena —
bidra till att varupriserna blir hogre &n som
eljest skulle vara fallet. Detta innebér ocksa
att reklamens Okningstakt ar en av de
faktorer, som kan antas paverka konsument-
prisernas utveckling Over tiden, dven om
reklamen hir knappast hor till de viktigare
bestimningsfaktorerna.

Majoriteten anser & andra sidan, att det i
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allmidnhet bér bedomas positivt, om rekla-
men ersitter andra, resurskrivande mark-
nadsféringsmedel, t ex personlig forsiljning.
I vad min sidan utbytbarhet foreligger kan
inte beddémas med sikerhet. Tillgingliga
uppgifter synes dock inte tyda pa hogre grad
av utbytbarhet; snarare synes Okade re-
klaminsatser i fabrikantledet befordra 6kad
anvindning dven av personlig forsiljning,
frimst riktad mot Aaterforsdljare. Samtidigt
bor emellertid framhallas att utbytbarhet i
ménga fall kan foreligga pa lingre sikt mellan
fabrikanternas reklam och detaljhandelns per-
sonalinsatser. Ett ofta anfort exempel pé
detta ir, att betydande reklaminsatser fran
fabrikanternas sida bidragit till sjilvbe-
tjaningssystemets inforande inom dagligvaru-
handeln. Vid sidan av okat butiksutrymme
och 6kade arbetsinsatser fran varornas slutli-
ga kopare spelar reklamen hir en roll som
ersittning for personalresurser inom detalj-
handeln.

4.4.2 Resursansprik pd mottagarsidan

Som redan tidigare framhéllits har hittills
inte undersokts vilka resurser konsumenter-
na (hushéllen) nddgas anvinda for att ta del
av reklam. Det har inte heller gjorts négra
forsok att mita virdet av det informations-
tillskott som reklamen innebér for konsu-
menterna. Visserligen kan reklamen betrak-
tas som ett tidsbesparande informations-
medel framfor allt pa det sittet att den i vid
omfattning ’soker upp” konsumenten.
Reklamen gar dock fér den skull inte fri frin
kritik for att ta alltfor stora resurser i
ansprak i forhéllande till informationsut-
bytet. Sett fran konsumentens synpunkt
kriver reklamen for stor insats av tid.
Detta beror dels pi att volymen reklam ar
overdimensionerad i foérhallande till det
informationsutbyte som erhalls, dels pé att
den information som ges ofta ar svartillgang-
lig i den meningen att den dr “inkapslad” i
annan framstillning eller eljest illa systemati-
serad.

Trots att reklamen i dagens svenska sam-
hille moter konsumenten dagligen och snart
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sagt overallt kravs det avsevirda insatser fran
konsumenten om han verkligen skall kunna
tillagna sig den information reklamen kan ge.
Det ar svart for den enskilde konsumenten
att med reklamens hjilp orientera sig bland
alla varor och tjinster som bjuds ut pa
marknaden. Beskrivningen av den saluférda
varan' eller tjansten, i den méan sadan
beskrivning férekommer, dr ofta bristfillig
och skyms av ovisentligheter. Reklamen
presenteras inte i ndgon systematiserad form.
I det betydelsefullaste reklammedlet, pres-
sen, forekommer det stora flertalet annonser
— med undantag av eftertextannonserna i
vissa tidningar — blandade om varandra utan
nagon gruppering. Endast ett fatal tidningar
— de flesta av fackpresskaraktir — har nagon
form av systematiserad forteckning som
ticker samtliga annonser i tidningsnumret.
Konsumentens mojligheter att orientera sig
med hjilp av reklamen fOrsviras ocksid av
andra orsaker. Reklammeddelandena saknar
i vid omfattning gemensamma yttre drag.
Beskrivningen av den saluférda varan eller
tjansten varierar fran siljare till siljare.
Reklamen ir inte tillginglig da konsumenten
behover den, utan da siljaren finner limpligt
att distribuera den. Reklamen innebir sléseri
med konsumentresurser i den mén den inte
tillfredsstiller konsumenternas behov av en
klar och maojligast entydig presentation av
information vid ritt tidpunkt.

Det stora utbudet av reklam ir dgnat att
vicka betinkligheter ocksd frdn en annan
resurssynpunkt dn den hittills behandlade. I
egenskap av mottagare av information ut-
sitts medborgarna for ett okande utbud av
kommersiell information och paverkan. Sam-
tidigt utsdtts de for ett okande utbud av
annat slags information. Det kan goras
gillande att trycket av det utbud av informa-
tion som triaffar medborgarna redan ir
mycket stort. Det rdder en obalans mellan
utbudet av reklam och utbudet av annan
information. Den icke kommersiella infor-
mationen — t ex kultur- och samhillsdebatt,
samhillsinformation och konsumentupplys-
ning — trings undan av reklamen i storre
utstrdckning dn vad som ar forsvarligt.
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Om utbudet av information i vidstrick-
taste mening, kommersiell likavil som icke
kommersiell, fortsitter att ©ka, kanske i
stegrat tempo — man har talat om en
“informationsexplosion” — tenderar speci-
ellt den kommersiella informationen att bli
mera aggressiv och patringande. Den allmin-
na bullernivin hos informationen héjs. Med-
borgarna kan hirigenom komma att utsittas
for stérningar som inte kan limnas obeakta-
de med hinsyn till individens behov av att
kunna skydda sin integritet.

Frin allmidnna sambhillssynpunkter far
det, enligt rddande virderingar, anses mera
angeldget att nyhetsférmedling och siktsut-
byte, kulturell debatt och samhillsinforma-
tion har tillborligt utrymme in att kommer-
siell information med avsittningsfrimjande
syfte drivs i mer eller mindre obegrinsad
omfattning.

4.5 Reklamen som informationskalla

I ett foregéende avsnitt (4.3.1) har fram-
hallits att reklamen kan sigas ha tva skilda
funktioner i en marknadsekonomi. For sil-
jaren dr reklamen ytterst ett paverkansmedel
medan for konsumenten reklamen har intres-
se som informationskilla. Eftersom emeller-
tid reklamen sidnds av siljaren dr det ofran-
komligt att siljarens syfte med reklamen —
att paverka konsumenten — oftast fdrgar
innehallet. Reklamen ér partisk till siljarens
forman.

Den omstindigheten att reklamen &r
partisk innebdr att urvalet av information
oftast inte dr anpassat till konsumentens
faktiska behov. Detta innebir att konsumen-
ten — i den mdn han bara har siljarens
information att lita till, vilket ju 4r mycket
vanligt — beslutar p4 grundval av en informa-
tion som inte duger sisom underlag for ett
rimligt rationellt beslutsfattande.

Det dr en brist att man fér ndrvarande
saknar en lamplig term for att beteckna
information som héller méittet i detta avseen-
de. Termerna icke vilseledande” och
“vederhiftig”’, som framfor allt anvinds
inom marknadsritten, dr for sniva. De
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brukas som kriterier i samband med bed6m-
ning av faktiskt lamnad information men
diremot inte — annat dn undantagsvis — vid
bedémning av informationens tillricklighet
med avseende pd omfing och djup. Beteck-
ningen ’konsumentanpassad” eller bruksan-
passad information anvinds stundom i kon-
sumentsammanhang for att ange att informa-
tionens innehéll och utformning ar avpassade
efter anvindarens resurser och behov samt
att den handlar om produktens funktioner
snarare 4n om dess tekniska egenskaper.
Beteckningen anviands dock ocksé bl a inom
reklamyrket for att ange att informationen
ar till formen littillgidnglig och avpassad for
att na siljarens syften i forhéllande till
berérda konsumenter (méilgrupper). Nagra
uttryck som overvigts inom utredningen for
att beteckna information som ir tillracklig,
tillforlitlig, begriplig och kommer i ritt tid
ar: konsument- eller adressatriktig informa-
tion, rittvisande information, palitlig infor-
mation och adekvat information. Med viss
tvekan har majoriteten stannat infor det som
mest overgripande uppfattade uttrycket:
adekvat information. Detta anvinds i det
foljande.

Ofta stir det inte klart for konsumenten
att den information som ges i reklamen ar
inadekvat. I synnerhet giller detta for den
mera resurssvage konsumenten som av olika
skdl inte har tillging till kompletterande
information och inte heller formér anskaffa
sidan. Men dven den i resursavseende gynn-
sammare stillde konsumenten, som inser att
den information reklamen ger ar inadekvat,
nodgas fatta beslut pa grundval av den
information som erbjuds. Det kan alltsd
konstateras att i praktiken insikten om att
reklam idr inadekvat inte utgor nagot verk-
samt skydd mot péverkan och att alla
konsumenter i mer eller mindre hog grad
drabbas av reklamens brist pa adekvat
innehall. Denna brist hos reklamen leder, pa
liknande sitt som dominanser av suggestiva
element (jfr avsnitt 4.4.1), till genomsnittligt
sett simre kop och ddrmed till en simre
resursanvandning.

En annan konsekvens av att reklamen
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ensidigt styrs av siljare dr att reklamens
volym for viss vara (varuslag eller bransch)
inte dr relaterad till konsumenternas behov
av information om just den avsedda varan,
utan till siljarnas intresse av att soka paverka
konsumenterna till férmén for varan. Rekla-
mens fordelning mellan varuomraden kan
foljaktligen avsevirt avvika frin den mest
indamalsenliga sett fran konsumentsyn-
punkt. Reklaminsatsernas andel av siljarnas
totala kostnader eller av varupriset (reklam-
intensiteten) varierar mycket starkt mellan
olika varuomriden. Exempel pa detta lamnas
iavsnitt 3.1.

Aven konsumenternas behov av (eller
intresse for) varuinformation kan antas va-
riera mellan olika omraden. Det &ir inte
mojligt att ge ett helt konkret innehéll t
begreppet konsumenternas informationsbe-
hov. Dock framstar det som sannolikt, att
relativt stora kostnader for masskommuni-
cerad information — forutsatt att denna &r
adekvat — sett frdn konsumentsynpunkt kan
vara motiverade p4 vissa varuomraden. Tank-
bara skil for “’stor informationsefterfragan”
i denna mening kan vara egenskaper hos
varorna, distributionssittet eller gruppen av
kopare, t ex:

a. tekniskt komplicerade varor,

b. stor andel nya produkter,

c. omfattande nyetablering av siljare,

d. stor andel mekaniserad forsiljning (sjlv-
betjining)

Utredningens analys av reklamkostnader-
na 1967 omfattar bl a ett forsok att hanfora
de konstaterade skillnaderna mellan varu-
grupper i fraga om reklamintensitet till olika
bestimningsfaktorer. En del av dessa fakto-
rer har varu- eller koparanknytning, medan
andra har att gora med siljarnas kostnads-
struktur eller inbordes styrkeforhallanden.
Resultaten tyder pa att faktorer i den
forstnamnda kategorin (t ex a—d ovan) haft
underordnad betydelse for variationerna i
reklamintensitet. Dock kan de i genomsnitt
hogre reklamintensiteterna for dagligvaror
delvis ses som uttryck for sjdlvbetjinings-
systemets stora utbredning pa detta omrade.
Otvivelaktigt gors ocksa stora reklaminsatser
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i samband med produktlanseringar. Hypo-
tesen att produktutveckling paverkar reklam-
intensiteterna har dock inte kunnat testas
utifrdn det statistiska materialet. Det har
ndmligen inte varit mojligt att dra en klar
grins mellan sjilvstindiga produktnyheter
och sidana mindre dndringar av produkter-
na, som narmast dr avsedda att forse reklam
och annan “aktiv forsiljning” med argu-
ment.

De viktigaste faktorerna bakom skillnader
i reklamintensitet synes enligt den statistiska
analysen vara sidana, som inte berdr pro-
dukternas egenskaper, distributionssittet
eller kopargruppens sammansittning. Det
klart hogsta forklaringsvirdet noteras for
faktorer, som avser antingen konkurrensfor-
héllandena (marknadsformen) pd respektive
marknader eller den enskilde siljarens mark-
nadsposition. En ofta avgoérande faktor
bakom hoga reklamintensiteter synes vara
reklamens funktion i striden om marknads-
andelar pa fatalsmarknader. Det dr knappast
sannolikt att dessa reklambestimmande fak-
torer skulle systematiskt samvariera med
reklamens mojligheter att tillgodose ett
informationsbehov pa respektive marknader.

Detsamma giller for 6vriga faktorer, som
enligt undersokningen visar positiv samvaria-
tion med reklamintensiteten, t ex importan-
delen och férddlingsvirdets andel av fore-
tagens intdkter. Slutsatsen maste dirfor bli,
att de konstaterade skillnaderna i reklam-
intensitet — liksom ocksé i intensiteten for
personlig forsdljning, vilken i allminhet
samvarierar positivt med reklamintensiteten
— synes ha foga samband med koéparnas
informationsefterfragan.

Typiskt for reklamen dr att den i regel
ensidigt betonar fordelar hos varan eller
tjinsten men inte alls berdér mindre goda
sidor. Urvalet av de fakta vilka presenteras i
reklamen gors som namnts med utgings-
punkt i vad siljaren anser visentligt.
Detta sammanfaller ofta inte med vad
konsumenten finner betydelsefullt med hin-
syn till sina ansprék och/eller behov. Kon-
sumenten har i regel behov av vissa basfakta
for att kunna gora ett fran sina utgings-
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punkter tillfredsstillande val. Att enbart
med stod av den faktapresentation som ges i
en eller flera siljares reklam soka gora ett
tillfredsstallande urval &r mera sillan mojligt
for konsumenten.

Fran synpunkten av adekvat information
ar det en allvarlig brist, sirskilt hos mirkes-
varureklamen, att prisargumentering inte
spelar den framtridande roll som dess vikt
for konsumenten och sisom konkurrens-
medel motiverar. Vissa synpunkter i detta
damne aterfinns i avsnitt 4.4.1. Det bor dock
namnas att rddande forbud i konkurrensbe-
gransningslagen for fabrikant eller annan
distributor i tidigare led att i reklam ange ett
bestamt pris vid forsiljning till konsument i
vissa liagen fOrsvarar en prisargumentering. I
synnerhet giller detta fabrikantreklam for
mirkesvaror betriffande vilka stora prisskill-
nader rader i detaljhandeln. Reklamen for
avbetalningskdp och andra jamforliga silj-
former innehéller sillan eller aldrig tillforlit-
liga eller ens helt sakriktiga uppgifter om det
totala pris konsumenten har att erligga vid
kop pa avbetalning. Genom till synes for-
manliga erbjudanden om avbetalning lockas
konsumenter till kop som de vid en kalkyl
skulle finna mindre forméanliga.

En betydande del av reklamen inriktas pa
att framhélla produktnyheter, viktiga eller
mindre viktiga. Denna starka inriktning pa
nyheter kan antas frimja en viss tendens till
overkdp och ddrmed framstd som ogynnsam
fran hushéllsekonomiska och samhillsekono-
miska synpunkter. Det samma torde gilla
dven anvdndningen av argument som soker
uppamma kénslor hos konsumenter i stillet
for argument som forutsitter rationella
overviganden.

En positiv egenskap hos reklamen, kanske
i synnerhet pressreklamen, ir att den oftast
ar lattlast. Emellertid finns det en tendens
att inom vissa varuomraden presentera infor-
mationen pa ett — nidrmast i suggererande
syfte — alltfor fackbetonat och invecklat sitt
dven ddr ett ndgot enklare framstillningssdtt
i och for sig skulle vara fullt tinkbart. Nar
det giller reklamtrycksaker for t ex varaktiga
konsumtionsvaror kidnnetecknas informa-
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tionen ofta av en hog grad av fullstindighet
och stor teknisk exakthet. Diarvid presente-
ras viktiga och mindre viktiga fakta utan
annan gradering dn att de uppgifter som talar
till produktens fordel framhivs. Detta kan
medfoéra att konsumenter som saknar sér-
skilda fackkunskaper pd omradet har svarig-
heter att tilligna sig informationen.

En allvarlig svaghet hos reklamen fran
konsumentsynpunkt 4r att den information
som reklamen kan formedla ofta inte &r
tillgidnglig for konsumenten ndr han egent-
ligen behover den utan nir siljaren har
méijlighet eller finner for gott att limna den.
Det beror pa tillfilligheter om informationen
kan gora tjinst. Oldgenheterna harav blir sa
mycket mera framtridande som méjligheter-
na att inforskaffa erforderlig kompletterande
information om en viss vara eller tjinst ar
begransade. Visserligen forekommer i stigan-
de omfattning beskrivningar och anvisningar
pa varuforpackningar. Alltjamt ar det dock
vanligast att adekvat saddan information
saknas. Moijligheterna till kompletterande
personlig information pé siljstdllena blir allt
mindre.

Reklamen har otvivelaktigt bidragit till att
rationalisera distributionen genom att den
fatt overta vissa funktioner ndr sjilvbe-
tjaningssystemet genomforts. Det dr en vé-
sentlig friga om konsumenten med den
nuvarande reklamen verkligen far den for-
handsinformation som behdvs innan han gar
till butiken.

Den konsument som oOnskar en rimligt
allsidig information sivil om den saluférda
varan eller tjinsten som om jamforliga varor
pd marknaden stills infor avsevdrda svarig-
heter och maste gora betydande resursin-
satser. Stora grupper av konsumenter —
framfor allt de mera resurssvaga — saknar
reella mojligheter att skaffa sig bade den
produktinformation och den allménna over-
blick (6vergripande information), som de
egentligen skulle behdva. Detta samman-
hinger ocksid med att reklamen inte presen-
teras i media i nagot slags systematiserad
ordning liksom med att varje siljare har
intresse av att soka presentera sin vara eller
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tjinst pa ett si sdrpraglat sitt som mojligt
(jfr 4.4.2 ovan).

4.6 Reklamen som paverkansfaktor

Reklamen har, som redan inledningsvis
namnts (avsnitt 4.1), blivit ett inslag i var
kulturmiljo. Reklamen paverkar medborgar-
na niar det giller val av varor och tjinster
men ocksa ddrutover. Sdsom ocksa anforts dr
detta en viktig orsak till att reklamen
debatteras och kritiseras som en faktor,
vilken paverkar minniskornas virderingar
och livssyn.

4.6.1 Reklamen i miljon

Reklamen moter medborgarna snart sagt dver-
allt, i hemmen genom press och direktreklam,
pa arbetsplatserna och i den offentliga miljon
— pé gator, torg och andra allminna platser, i
trafikmedel o s v.

En del reklam kan konsumenten ga forbi
eller skilja sig frin utan storre besvir. Detta
kan gilla annonsering i pressen och delar av
den direktreklam som tillstills honom. Aven
om denna reklam giller emellertid att den
tringer sig pA medborgaren oombedd och pé
ett sadant sdtt att han inte helt kan virja sig.
Reklamen ir hirvidlag oftast mera aggressiv
4n en fran allmidnna synpunkter virdefullare
icke-kommersiell information. Ritten att
vilja information blir i viss man illusorisk.
Detta framstar som alltmera besvirande ju
mera reklamvolymen Okar.

Det finns emellertid ocksd reklam som
konsumenten under inga forhédllanden kan
undgd. Frimst giller detta utomhusrekla-
men. Trots befintliga restriktioner — i bl a
naturvardslagstiftningen,  véglagstiftningen
samt byggnads- och planlagstiftningen (jfr
4.8.1 nedan) — forekommer en ganska
omfattande reklam inom den offentliga
miljons ram. En del sidan reklam, tex
affischtavlor i stora format pa husgavlar och
affischering i tunnelbanor, upplever ménga
minniskor som péitringande. Annan sk
utomhusreklam diremot, tex neonreklam,
fordras pi grund av det estetiska tillskott
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den anses ge at stadsbilden under morkertid.
Utomhusreklam for tvivelaktiga eller om-
stridda produkter — exempelvis tobak och
drycker — betraktas med misstro och olust.
En orsak till att vissa slag av utomhusreklam
bedoms negativt — dven av personer som i
ovrigt har en forstiende instillning till
reklamen — dr troligen just att sidan reklam
dr inlemmad i den for medborgarna gemen-
samma miljon och harigenom upplevs sdsom
ofrankomlig och pétringande: man kan inte
vérja sig mot den.

4.6.2 Langsiktig attitydpaverkan

Reklamen skapar behov eller aktualiserar
behov som konsumenten inte varit medveten
om tidigare. Modetrender skapas eller for-
stirks; i och for sig bruksdugliga féremal
kommer att framstd som gammalmodiga
eller rentav en smula l6jevickande. Detaljer
utan egentlig betydelse forstoras upp och
presenteras som visentligheter. Reklamen
tenderar att Overdriva och dramatisera, ofta
pé ett forledande suggestivt sitt.

Konsumenten utsitts genom reklamen for
ett visst tryck, ofta kanske utan att han sjilv
egentligen dar medveten om det. Hittills har
man i allminhet knappast sett detta som
nagot egentligt problem. Man har menat att
den omdomesgille medborgaren bér kunna
virja sig mot reklamens bide avsedda och
icke avsedda effekter. Under de senaste aren
har man dock borjat befara att reklamen
kan ha icke onskvirda verkningar pa lang
sikt.

Den hirskande uppfattningen i vart sam-
hille har under ling tid varit att en hogre
standard i materiellt avseende bor ses som
det centrala malet. I begreppet hogre stan-
dard ingir emellertid efter hand nya kom-
ponenter. Detta har ocksa medfort tendenser
till att omvirdera reklamens innehall och
utformning. Under senare ar har ocksa
reklamens omfattning och innehall borjat
ifragasattas fran sddana utgdngspunkter inom
sociologisk och socialpsykologisk forskning.
Tveksamheten giller lingsiktiga, samlade
verkningar av reklamen. Den kan befaras
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frimja konsumtion p& bekostnad av andra
livsvirden, den ger en skev bild av verklig-
heten och den paverkar dven andra virden én
sddana som ber6r konsumtion.

Nagot storre antal sociologiska och social-
psykologiska analyser av det slag som hir
antytts har hittills inte genomf6rts. Om man
sammanstiller empiriskt material frin under-
sokningar utforda vid olika tidpunkter och i
olika linder, framtrader dock indicier pa att
reklamen kan ha antydda verkningar. Bevis-
kraften hos dessa indicier forstirks om de,
sisom i nagra fall gjorts, sitts in i en
forestillningsram baserad pi beteendeveten-
skaplig, speciellt sociologisk teori.

Minniskors Onskemal att halla en god
konsumtionsstandard boér uppmuntras och
tillgodoses pa bidsta mojliga sdtt. Reklamen
spelar harvid en roll. Reklamen talar emeller-
tid ensidigt for konsumtionsalternativ som
sdljes. Alternativ som ar enklare eller billiga-
re kommer i skymundan. Reklamen som
helhet inger minniskorna kinslan av att
flertalet ménskliga problem kan 16sas genom
okat kopande, konsumtion och idgande av
kapitalvaror.

Den bild som reklamen ger av verklig-
heten ir ofta utslitad, i simsta fall forljugen
och vanligen begrinsad till utvalda miljoer
och personer. Detta dr en foljd av att kop
och konsumtion av sidant som kan kopas
skildras som det visentliga i tillvaron. Det
sammanhédnger ocksd med att reklamen
ensidigt framhdver varans eller tjdnstens
positiva sidor. Reklamen arbetar med ett
slags idealsituationer, vilka bade blir matt att
jamfora den egna verkligheten med och ger
material for uppfattningar om hur andra har
det. En positiv konsekvens hidrav ar att
anspriksnivan hos konsumenter i vissa fall
kan paverkas till att bittre stimma med
deras behov och situation i 6vrigt. En negativ
konsekvens ir att den som utsdtts for
reklamen riskerar att gora den falska verklig-
hetsbilden till sin egen och s& smaningom
bringas att tro att den &r sann.

Reklamen kan formodas inverka dven pé
andra vidrden 4n dem som direkt beror
konsumtion. Reklamen kopplar samman
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manga slag av behov och vidjar till skilda
motiv. Dirvid berdrs viarden som ingir i
personliga och sociala forhéllanden — sjalv-
kidnsla, majligheter till sjilvforverkligande,
prestige och sociala roller. Nir den mark-
nadsférda varan ir i linje med den 6nskvirda
utvecklingen kan reklamen bidra till att
frimja denna. [ allmidnhet maste dock
reklamen for att fungera som siljhjilpmedel
undvika att alltfor starkt bryta med fast
grundade vanor och f6rankrade virden.
Hirigenom tjanar den till att befdsta bestaen-
de vanor och virden. Den kan silunda
forsvara en utveckling som anses socialt
onskvird.

Utredningens majoritet finner att rekla-
men inger betidnkligheter nar det géller inte
direkt avsedd, langsiktig paverkan pa virde-
ringar. Det idr frin mera allminna syn-
punkter angeldget att denna utveckling in-
gaende studeras och att den gors till foremal
for debatt. Det dr diremot inte majoritetens
mening att dessa synpunkter kan aberopas
som skidl for ingripanden mot reklamen.
Aven tryckfrihetsrittsliga skil talar mot att
ingripanden sker pa siddana grunder. I tidiga-
re avsnitt har talats om obalansen mellan
kommersiell reklam och icke kommersiell
information. Inte heller denna synpunkt
anser sig majoriteten — av samma skil som
ovan anforts — bora dberopa som grund for
ingripanden mot reklamen. Som framgir av
det foljande ar majoritetens forslag baserade
pé andra grunder.

4.7 Behov av dtgdrder pd reklamens omrdde
— reklampliga

4.7.1 Allminna synpunkter

Av framstillningen i avsnitten 4.4 och 4.5
framgar att reklamen tar i ansprik avsevirda
resurser och att tendensen till 6kad resurs-
atgang kan forviantas bestd under avsevird
tid framat. Den minskning av reklamvoly-
men som kunnat formiérkas under 1971 far
enligt majoritetens uppfattning bedémas
vara mera tillfillig och betingad av radande
konjunkturnedgéng.
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I den mién resursitgangen kan rationellt
motiveras frdn samhillsekonomiska och
konsumentpolitiska synpunkter finns natur-
ligtvis ingen anledning att rikta kritik mot en
hog resursitging som sidan. Av den tidigare
oversikten framgar emellertid, enligt majori-
tetens uppfattning med all onskvird tydlig-
het, att den resursatgiang som kannetecknat
det senaste decenniet inte kan rationellt
motiveras fran angivna synpunkter.

En forvintad ganska betydande 6kning av
reklamvolymen under de nirmaste fem aren
ar darfor oroande.

Enligt majoritetens bedémning ir rekla-
men, sd som den nu ter sig, inte tillrickligt
effektiv vare sig sdsom siljhjilpmedel eller
sasom informationskilla for konsumenten.
Som forut framhallits finner majoriteten den
bristande effektiviteten hos reklamen fran
informationssynpunkter sirskilt anmirk-
ningsvird. Det forhaller sig obestridligen si
att reklamen inte racker till som underlag for
ett rimligt rationellt beslutsfattande; rekla-
men ger inte adekvat information. I ett
samhille, dir man strivar efter att sdvil
konsumenter som siljare skall anvinda sina
resurser pad bidsta mojliga sdtt, dr detta
allvarligt.

Majoriteten anser att konsumentens in-
tresse av adekvat information viger tyngre
an siljarens intresse av att kunna maximalt
utnyttja reklamen som péverkansmedel (jfr
4.3.2 ovan). Det finns i detta sammanhang
inte heller nigon anledning att ta for givet
att motsdttningen mellan konsument- och
saljarintressena inte kan reduceras till bada
parters gagn. Enligt majoritetens mening
maste atgirder vidtas for att 4t konsumen-
terna trygga en adekvat information. Detta
kan ske p& i princip tvad skilda vigar.
Antingen kan man vid sidan av reklamen
bygga upp ett informationssystem med
andra sindare dn siljare. Eller ocksa kan man
genom lampliga dtgirder linka in reklamen
p4 en mera informativ linje. Majoriteten har
redan i det foregaende (4.3.1) uttalat att det
forsta alternativet inte ir rationellt och bor
avforas fran diskussionen som icke praktiskt
genomforbart. Det andra alternativet, dire-

37



mot, har mycket som talar fér sig. Med detta
alternativ kan man direkt korrigera rekla-
mens brister genom att dels f3 till stind en
minskning av resursinsatser pa inadekvat
reklam i forut angiven mening, dels paverka
innehallet i reklamen si att den blir mera
adekvat.

Det erinras hir om att utredningen vid
sina Overviganden om reklampolitiska 4t-
girder enbart syftar till reklamens volym och
dess informationsinnehéll frin konsument-
synpunkt.

De medel att uppnd angivna syften — att
halla nere reklamens volym och 6ka dess
informativa innehdll — som reklamutred-
ningen nirmare Overvdgt ir 1) en allmin
reklampiélaga 2) en lagstiftning om begrins-
ning av reklamen baserad pé ett system med
forhandling infér myndighet och 3) en
lagstiftning om informationsskyldighet i re-
klamen. Dessa medel har dvervigts dels vart
for sig i olika varianter, dels i olika kombina-
tioner sinsemellan, dels i kombinationer med
tankbara frivilliga tgirder.

Majoriteten ar for sin del Gvertygad om
att det dr praktiskt mojligt att utan allvar-
ligare ingrepp i det bestiende marknads-
ekonomiska systemet genomféra de korrige-
ringar av reklamens volym och innehall som
majoriteten bedomer nodvindiga. Man rér
sig emellertid hir pd ett omrade dir for-
arbeten och forebilder i stor utstrickning
saknas. Detta medfor att ingdende over-
viganden — inte minst av teknisk-administra-

tiv karaktir — 4r pdkallade. Dessa 6ver-
vaganden dr dnnu inte avslutade inom utred-
ningen,

Trots att Overvigandena alltsi inte &r
avslutade anser sig majoriteten redan nu
kunna konstatera att reklamen bér ned-
bringas — lampligen med hjilp av en gene-
rellt verkande finanspolitisk Atgird, en
allmidn reklampélaga. Grunden fér denna
beddmning dr att reklamvolymen bist pa-
verkas genom medel som dr #gnade att
inverka pa de ekonomiska bedémningar vilka
ligger bakom anvindande av reklam. Hur
stor effekten blir beror i férsta hand pa
pilagans h6jd, men ocksi andra omstindig-
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heter — t ex mojligheterna till Gverviltring
av pélagan — kan spela in.

[ forening med vissa andra hir antydda
atgirder kan en pélaga vintas bli ett verk-
samt medel ocksé for att paverka reklamens
innehall. Detta forutsitter dock bla att till
palagan fogas ett befrielseinstitut av nagot
slag och att palagan uppfattas som si
kdnnbar av vederborande beslutfattare hos
siljarna att befrielsemojligheten framstar
som lockande.

4.7.2 En partiell dtgird — reklampéilaga

Enligt majoritetens uppfattning ir det ange-
liget att Aatgdrder vidtas snarast for att
ddmpa reklamens volym och déirmed att de
resurser som avsitts for reklam begrinsas. En
allman reklampalaga ter sig av ovan angivna
skil som en lamplig dtgérd. Majoriteten anser
det ocksd mojligt att ligga fram ett forslag
om en reklampalaga — i enlighet med
statsmakternas uttalande (jfr kapitel 2) —
utan att avvakta utredningens slutliga still-
ningstagande till vare sig ett till palagan fogat
befrielseinstitut eller &vriga tinkbara 4t-
girder for att minska reklamens volym och
gora den mera adekvat vad betriffar innehall
och utformning.

Med hinvisning till det anforda foreslar
utredningens majoritet att en allmin reklam-
palaga infors den 1 juli 1972 och di ersitter
den nuvarande annonsskatten.

En reklampélaga ger upphov till frigor av
skilda slag som maéste besvaras och till
problem som maste [6sas. En typ av problem
ar av principiell natur och ror pélagans
forenlighet med de konkurrensprinciper som
priglar var pd marknadshushallning baserade
ekonomi. En annan typ av problem giller de
effekter av olika slag som en palaga fér med
sig. Savdl de direkta som de indirekta
effekterna maste uppmiérksammas. En tredje
typ av problem dr av teknisk natur och rér
palagans utformning och administration.

Problemen berors nidrmare i det féljande.
Det bor dock redan hir framhillas att de
foranleder majoriteten att framlidgga palagan
som ett inte i alla delar slutligt 16snings-
alternativ och att betona dess karaktir av ett
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forsta forsok att komma till rdtta med den
vixande volymen av reklam. Majoriteten
tinker sig att allteftersom erfarenheter vinns
pa omradet palagan kan omformas och
utvecklas steg for steg.

Tva alternativa former av pélaga kan
overvigas: omkostnadsavgift och punktskatt.
Den forra utgar pd de kostnader som
reklamkopare av olika slag redovisar och
uttas fran dessa. Den senare innebdr att i
forsta hand reklammedia blir skattskyldiga.
Bida formerna av palaga kan enligt majori-
tetens nuvarande bedémning tjina de tvd
uppstillda syftena under forutsittning att de
kombineras med nagon form av institut for
befrielse fran pélagan. Vardera beskattnings-
metoden har sina speciella egenskaper som
gor att de i varierande grad tjinar de
uppstillda syftena.

I kapitel 6 granskar utredningen frin
frimst skattetekniska synpunkter de bada
beskattningsmetodernas olika egenskaper
och redovisar i anslutning hartill sina Gver-
viganden i fraga om valet av pdlagealternativ.
P4 anforda skil foreslar utredningen att den
allminna reklampélaga, som enligt majorite-
tens uppfattning den 1 juli 1972 bor ersitta
den nuvarande annonsskatten, utformas sa-
som en punktskatt. Reklampéalagan foérut-
sitts vid limplig tidpunkt bli kombinerad
med ett institut for palagebefrielse.

Med hinsyn till att erfarenheter av en
allmin reklampélaga saknas finner majorite-
ten Onskvirt att den foreslagna beskattnings-
formen och det senare pakopplade befrielse-
institutet efter en tid blir foéremal for
omprovning och eventuell revision. Detta
kan limpligen ske nir en del av de forut-
sittningar som utformningen av befrielse-
institutet bygger pa uppfyllts. Av sirskild
betydelse i detta sammanhang dr — det av
konsumentutredningen foreslagna — kon-
sumentverkets arbete med utformning av
system for produktinformation.

Enligt majoritetens uppfattning kan er-
forderliga erfarenheter och utgangspunkter
for en omprovning och eventuell revision
foreligga ca fem ar efter palagans inforande.
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4.8 Andra medel for reklampdverkan dn
pdlagan

4.8.1 Nu tillgingliga medel for att paverka
reklamen

De medel som for niarvarande star till buds
nir det giller att paverka reklamen har i
samtliga fall karaktdr av normer. Normerna
ir utformade som mer eller mindre precisera-
de handlingsdirektiv till sindare av reklam
och, i viss utstrickning, dven till dem som
medverkar vid tillkomsten eller sindningen.

Normerna har hittills huvudsakligen haft
karaktir av negativa forhillningsregler: ni-
ringsidkaren (siljaren) forehdlls att inte for-
fara pa visst sitt. I kande omfattning infors
emellertid normer som utgor positiva forhall-
ningsregler. Dessa normer pabjuder att ni-
ringsidkaren skall forfara pa visst sdtt i sin
reklam, t ex limna vissa uppgifter om varan
eller tjansten.

Nagra regler som tar sikte pd att reglera
omfanget av reklamen sisom kommunika-
tionsmedel finns inte. Didremot finns sedan
ganska linge bestimmelser som reglerar
anvindning av utomhusreklam. Sidana reg-
ler, som aterfinns i bla naturvirdslagen
(1964:822) och viglagen (1971:123), inne-
bir en ganska langtgdende begrinsning av
utomhusreklamen. Men begrinsningen ar
inte forestavad av nigon medveten stravan
att begrinsa reklamvolymen frén konsument-
synpunkt eller fran samhillsekonomisk syn-
punkt. Naturvirdslagens bestimmelser har
tillkommit for att landskapsbilden skall
skyddas. Viglagens bestimmelser dr motive-
rade frimst av trafiksikerhetshidnsyn.

Flertalet normer tar sikte pi reklamens
innehall, pi reklamen sisom kommunika-
tionsmedel. Den centrala forfattningen hér-
vidlag ir lag (1970:412) om otillborlig
marknadsforing (MFL). MFL kompletteras
av lagar och andra forfattningar som beror
vissa varor eller tjdnster, tex livsmedel,
likemedel och bekimpningsmedel.

MFL bygger pé principen att siljaren skall
kunna i sin reklam vilja den typ av
argumentering som han finner mest &nda-
malsenlig. Vill siljaren ge information om
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varan eller tjansten stir det honom fritt,
liksom motsatsen. Reglerna i MFL har
forbudskaraktar: siljare forbjuds anvinda
atgarder eller metoder i sin marknadsforing
som. dr otillborliga mot konsumenter eller
niringsidkare. Lagens rittspolitiska syfte nir
det giller reklam kan sdgas vara att motverka
och hindra vilseledande information om
varor och tjdnster som utbjuds pd mark-
naden samt att hindra forsatlig eller p4 annat
sitt “ojust” eller ohederlig paverkan pa
konsumenten. Mdjligheterna att med stod av
MFL frammana Onskvdrda beteenden i
reklam dr mycket begrinsade. Det lir si-
lunda i princip inte vara mojligt att med stod
av lagen foreskriva skyldighet for siljare att
prestera viss nidrmare angiven varuinforma-
tion. Att siljarna till foljd av de negativa
forhéllningsreglerna undviker vissa sitt att
argumentera kan inte ses som liktydigt med
att de viljer mer informativa sitt att
argumentera. En annan viktig begrinsning
fran hdr aktuella synpunkter som vidlader
MFL ir att lagen tar sikte pa det enskilda
fallet och att normalsanktionen, férbud med
vite, inte giller mot annan éin den férbudet
direkt ar riktat till.

MFL innehaller en basbestimmelse,
generalklausulen, som  omfattar alla
reklamétgirder och andra marknadsférings-
handlingar, som faller under lagen. Enligt
generalklausulen kan marknadsridet for-
bjuda nirir gsidkare att vid marknadsféring
av vara eller tjianst foreta “reklamatgird eller
annan handling, som genom att strida mot
god affirssed eller pd annat sitt dr otillborlig
mot konsumenter eller niringsidkare”. For-
bud forenas i regel med vite. Férbud kan
meddelas dven anstilld hos niringsidkare och
annan som handlar pé niringsidkares vignar
samt var och en som i Ovrigt visentligt
bidragit till handlingen.

Inom den ram som generalklausulen
drar upp, finns tre specialstadganden. Dessa
tar sikte pa vissa taimligen noggrant beskrivna
forfaranden. Enligt 2 § kan niringsidkare,
anstdlld hos niringsidkare eller annan som
handlar pa niringsidkares vignar “som vid
marknadsforing av vara eller tjinst uppsat-
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ligen anvinder vilseledande framstillning,
vilken avser hans egen eller annans nirings-
verksamhet och dr dgnad att paverka efter-
fragan pa varan eller tjinsten”, domas till
boter eller fingelse i hogst ett ar. Vid fall av
vilseledande reklam — kan i flertalet fall
antingen generalklausulen eller 2 § tillimpas.
Generalklausulen skall anvidndas i normal-
fallen.

For vissa varor och tjinster giller, som
nyss namnts, speciella regler vid sidan av
MFL:s allmingiltiga bestimmelser. Dessa
regler finns spridda over ett stort forfatt-
ningsmaterial. Den gemensamma grunden for
de speciella regler, som giller reklam till
konsumenter for t ex likemedel, hilsovards-
medel, bekdmpningsmedel, rusdrycker och
livsmedel, kan sigas vara att marknads-
foringen av sddana varor medfor sirskilda
risker for konsumenten, om den inte skots
pé ett ansvarsfullt sitt.

Av sirskilt intresse dr i sammanhanget
den nya livsmedelslagstiftningen. Livsmedels-
lagen (1971:511) palagger nidmligen i vid
omfattning siljare en uppgiftsskyldighet ro-
rande salufort livsmedel. Salunda skall
fardigférpackat livsmedel som saluférs vara
tydligt och otvetydigt mirkt med uppgifter
om livsmedelsslag, sammansittning samt
nettovikt eller nettovolym vid foérpacknings-
tillfallet, vidare med anvisning om hur
livsmedlet skall forvaras, om forvaringssittet
har betydelse for héllbarheten, och med
uppgifter om beriknad héllbarhetstid, om
denna ir begrinsad, samt slutligen med
uppgifter — pd nirmare angivet sitt — om
forpackningens eller tillverkarens namn.
Ytterligare skall fardigforpackat livsmedel
vara mirkt med “’sidana uppgifter i 6vrigt av
betydelse for konsumenterna som foreskrivs
av Konungen eller av myndighet som
Konungen bestimmer”, dvs statens livs-
medelsverk. Till livsmedelslagen, som har
karaktir av ramlagstiftning, ansluter sig
erforderliga tillimpningsbestimmelser. Dessa
ar dnnu inte utgivna, men det kan tas for
visst att dven de kommer att innehilla ett
stort antal forhallningsregler av pdbudsnatur.
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4.8.2 Andra tankbara dimpnings- och styr-
ningsmedel 4n reklampalaga

En allmin reklampalaga kan péaverka reklam-
volymen i dess helhet (verka generellt). Om
till palagan fogas ett befrielseinstitut, kan
pélagan ocksé bli ett instrument att paverka
vissa reklamétgirders utformning, i enskilda
fall eller pa ett branschplan beroende pé hur
befrielseinstitutet utformas (verka selektivt).
Som majoriteten redan nimnt bor befrielse-
institutet kompletteras med selektiva &t-
girder av annat slag vilka dr dgnade att driva
fram reklam med adekvat information. Detta
framstar som sirskilt angeliget med hiansyn
till den osidkerhet som i avsaknad av tidigare
erfarenhet fir anses rida om en reklam-
palagas mojligheter att paverka reklamen
selektivt.

Reklam kan anvdndas pid manga skilda
sitt och beslutsfattarna kan vara av de mest
skilda slag. Om mojligheter att kombinera
olika atgdrder saknas, kan problem uppsta
niar samverkan mellan berdrda parter inte
visar sig leda till onskade resultat. Majorite-
ten finner sig déarfor foranliten att Over-
siktligt redovisa ytterligare atgdrder som
majoriteten Overviager att foresld. Det bor
framhallas att de forslag som utredningen
arbetar med idnnu inte dr fardigutformade.
De slutgiltiga 6vervigandena maste ansta till
utredningens betinkande Reklam III.

Reklamutredningens arbete i denna del
har siledes inte natt det stadium att nagon
definitiv stillning tagits. De pigaende Over-
vigandena bor inte heller uppfattas si att
majoriteten anser att en massiv insats av
atgdarder snabbt bor genomféras. Syftet ar
nirmast att sitta in forslaget om reklam-
pélaga i ett storre sammanhang och i ett
langsiktigt perspektiv.

En utgangspunkt ndr olika tdnkbara
dampnings- och styrningsmedel skall disku-
teras dr att MFL: regler mot vilseledande
eller i ovrigt otillborliga reklamatgarder far
anses fylla en viktig uppgift och i och for sig
inte behover indras. Aven reklambe-
stimmelserna i speciallagstiftningen behovs
och torde bora limnas oférandrade.
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Vad som enligt majoritetens mening ford-
ras dr kompletterande styrmedel som sa
lingt det ar praktiskt mojligt tillférsakrar
konsumenten en adekvat information samt
medfor en forbittrad tillgdnglighet av sadan
information men skdrmar av eller motverkar
annan information pa reklamomradet. Olika
styrmedel eller kombinationer av styrmedel
kan tinkas som dr dgnade att tillgodose ett
eller flera av de uppstallda kraven.

Ett styrmedel som forhallandevis in-
giende Overvdgts inom utredningen &r en
speciallagstiftning om overvakning av rekla-
men och ingripanden mot Gverdrivet bruk av
reklam utformad i nidra anknytning till
konkurrensbegrinsningslagen (KBL) eller
eventuellt infogad inom dennas ram. Special-
lagstiftningen i fraga skulle f karaktéren av
en forhandlingslag. Forhandling skulle dga
rum d4 reklam till konsument for viss vara
eller visst varuslag eller inom viss bransch
eller del av viss bransch hade sidan omfatt-
ning att den bedomdes icke forsvarlig frin
samhillsekonomiska synpunkter och icke
onskviard frin konsumentsynpunkt. En lag-
stiftning av detta slag blir ett styrmedel
frimst mot Overdrivet stora reklaminsatser
pa vissa varuomréaden.

En forhandlingslag av detta slag forut-
sitter bla att man enligt vissa lampliga
virderingsgrunder béstammer vilken ungefir-
ligt angiven kvantitet reklam som skall anses
innebira overdrivet bruk av reklam inom den
aktuella varugruppen eller branschen. Dessa
problem bor kunna losas. Bla skulle en
lampligt utformad statistik kunna tjina som
vigledning, en friga som utredningen
kommer att Overviga i sitt fortsatta arbete.
En virdering av reklaminsatser fran kvantita-
tiva utgangspunkter torde till sin art mycket
likna den virdering som de niringsfrihets-
virdande myndigheterna, naringsfrihetsom-
budsmannen och marknadsridet, har att
gora di de tillimpar KBL i en del samman-
hang. Vid en bedomning med sdrskilt be-
aktande av siljarsynpunkter kan det saledes
ligga nira till hands att fraga tex om
reklamens kvantitet i det sdrskilda fallet kan
antas vara etableringshindrande eller eljest
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forsvara konkurrensen. Om beddmningen
inriktas speciellt p4 konsumentsynpunkter,
blir frigan om ett visst reklamutbud har
negativa verkningar t ex i prisavseende eller
i form av icke onskvird produktdifferen-
tiering. Om ater bedomningen frimst tar
sikte pa konkurrenspolitiska synpunkter,
kan fragan stdllas om en viss reklaminsats har
negativa verkningar for branschens struktur
OsV.

En forhandlingslag har vissa speciella
fortjanster nar det giller att motverka
overdrivet bruk av reklam. Den kan genom
sin blotta tillvaro forvintas ha en allmint
aterhillande verkan pa siljarnas reklam-
aktiviteter. Siljarna anpassar sig silunda till
det nya lige lagen skapar. Man kan i detta
sammanhang peka pid den omfattande av-
kartellisering som skedde under 4ren efter
KBL:s tillkomst och om de mycket om-
fattande frivilliga aktiviteter som tillkomsten
av MFL utl6ste inom det ekonomiska livet.
En forhandlingslag 4r ddremot inte nigot
sarskilt effektivt styrmedel nir det giller att
frimja en adekvat information till gagn for
konsumenten.

Ett annat styrmedel, som diarfér ocksi
Overvdgs inom utredningen, dr en speciallag-
stiftning genom vilken siljare i sirskild
ordning kan paliggas skyldighet att limna
viss information efter ett faststillt system.
Anledningen till att detta styrmedel disku-
terats dr ndrmast att reklamutredningen
konstaterat att det dr orealistiskt att tinka
sig att resurserna for konsumentupplysning i
offentlig regi nagonsin skall kunna ricka till
for att tillgodose konsumenternas behov av
adekvat information om varor och tjinster
(jfr 4.3.1). Huvudparten av informationen
maste ske pa andra vigar. Den enda mojliga
16sningen synes da vara att példgga siljarna
uppgiften att skota informationen. Detta
innebdr i praktiken att siljarna far om-
profilera sin reklam. Man torde hirmed
ocksa si att sdga automatiskt kunna uppna
en viss minskning av reklam som inte ir
adekvat.

En lagstiftning om
skyldighet syftar till att i

informations-
forsta hand
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tillgodose informationsbehov inom priori-
terade omriden. Aven om viss erfarenhet
kan hdmtas frin de omfattande forarbetena
till den nya livmedelslagstiftningen maste
uppenbarligen mycket omfattande och re-
surskrivande utredningsarbete foregd en
sadan lagstiftning. Man kan dirfor i prakti-
ken knappast tinka sig att alla varuomriaden
skall berdras annat dn mojligen pa mycket
laing sikt. En string prioritering dr alltsi
nodviandig. Olika kriterier for en sidan
prioritering kan tankas. Prioritering kan ske
tex efter produktgruppernas utbud av
information, produkternas utbud av infor-
mation, produkternas karaktir, angeligen-
hetsgrad, teknisk komplexitet, utrymme i
hushallens budget osv. Hushéllens informa-
tionsbehov méste dock tillmitas avgorande
betydelse.

4.9 Padlagestorlek och pdlageeffekter

Det primira syftet med en reklampélaga ar
att denna skall inverka begrinsande pé-
reklamvolymen. Palagan dndrar prisfor-
hallandet mellan reklam och andra kon-
kurrensmedel och gor reklamen forhallande-
vis mindre attraktiv. Darigenom astadkomms
pa lingre sikt en minskning av reklamens
resursforbrukning och av det totala informa-
tionstrycket pa konsumenterna jimfort med
de forhéllanden som skulle uppkomma vid
oforindrade betingelser for reklamanvind-
ning.

Reklambegriansande  dtgirder pdverkar
givetvis de ekonomiska forutsittningarna for
producenter och formedlare av reklam, lik-
som for de foretag som utnyttjar reklamen i
sin marknadsforing. Vid péilagans utformning
maste hidnsyn tas till konsekvenserna for
pressens ekonomi och till de omstdllnings-
problem, som kan uppkomma f6r andra
berorda foretag.

Atgirder kan ocksa indirekt — genom att
reklamanvandningen begrinsas — paverka
konkurrensforhallandena pd olika markna-
der. Hidrigenom kan effekter uppkomma pa
produktionsfoérhallanden, varusortiment och
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priser. Sadana effekter har behandlats i
avsnitt 4.4 ovan.

49.1 Inverkan pi reklamvolymen

En reklampélaga far — dtminstone pé lingre
sikt — en neditriktande effekt p4 den samla-
de volymen av pélagebelagd reklam. Volymen
blir med andra ord mindre dn den skulle bli-
vit om pélagan inte funnits. Det synes inte
vara mojligt att mera exakt forutsiga verk-
ningarna pi den totala reklamvolymen av
olika palagesatser. An mindre kan verkningar-
na anges betriffande reklamvolymen for viss
bransch, vissa foretagstyper eller olika bran-
scher, siljformer och foretag.

De direkta effekterna pa reklamvolymen
av en reklampilaga bestims i hog grad av
priskinsligheten hos foretagens efterfrigan
pa reklamtjinster. Denna priskinslighet be-
stims i sin tur frimst av mojligheterna att
ersitta reklam med andra konkurrensmedel.
[ viss man inverkar mojligheterna att kom-
pensera kostnadshojningen genom héjda
varupriser. Aven priskinsligheten pa utbuds-
sidan (dvs hos reklamproducenter och
mediaforetag) dr av betydelse for volym-
effekternas storlek. Utredningen har emeller-
tid gjort den bedémningen, att palagan till
storsta delen kommer att “Overviltras” i
form av hojda priser pa reklamtjinster
(4.9.2).

Underlaget for en uppskattning av re-
klamefterfragans priskdnslighet 4r brist-
falligt. Tillgingliga data betrdffande reklam-
anviandningen i olika foretag synes dock inte
tyda pa en hog grad av utbytbarhet mellan
reklam och andra péverkansmedel (t.ex.
personlig férsiljning). [ stillet framstar kom-
plementaritet mellan olika konkurrensmedel
som ofta férekommande. De uppskattningar,
som gjorts betriffande volymeffekter, har
darfor baserats pa antaganden om relativt 1ag
priskinslighet i genomsnitt for samtliga
foretag (priselasticiteter for reklamanvind-
ning i storleksordningen 0,5). Det bor
understrykas att stora variationer i friga om
priskinslighet kan foreligga mellan olika
branscher och mellan olika foretag inom en
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och samma bransch. Sérskilt stora inbordes
skillnader torde foreligga mellan mindre,
specialiserade foretag, for vilka varje enskild
reklamkampanj svarar for en betydande del
av reklambudgeten. D& en viss minsta re-
klaminsats ofta dr nodvandig for att na
effekt, kan palagans volympéverkan for vissa
mindre reklamkopare helt utebli, medan den
i andra fall paverkar volymen relativt sett
mycket kraftigt. I foretag med stort sorti-
ment och snabb produktforindringstakt dr
en mojlig effekt att antalet produktlansering-
ar begrinsas, och att dirvid insatsefna av
savil reklam som andra paverkansmedel
minskas.

En palaga, som hojer prisnivan for reklam
med omkring 10 % — t ex en punktskatt av
ungefir samma hojd som annonsskatten for
populir- och fackpress — torde, i ett normalt
konjunkturlige, for flertalet foretag ge timli-
gen sméi ekonomiska incitament att dndra
reklamvolymen. I manga fall kan dock sjilva
inforandet av en allmin reklampalaga leda
till en omprovning av marknadsforingspoliti-
ken med en minskning av reklamvolymen
som foljd. Volymeffekten av en 10-procentig
punktskatt har bedémts motsvara en fordrdj-
ning av reklamvolymens trendmassiga till-
vixt med ett till tvd &r. Reklamkostnaderna
skulle silunda for 1975 sinkas med
100—150 milj kr (4 — 6 %), riknat i 1970
ars priser jamfort med den nivéa som i kapitel
3 angivits for fallet utan reklampaélaga.

Vid hogre pélagesatser, tex 20— 40 %,
kan man med timligen stor sikerhet rikna
med en pataglig minskning av den totala
reklamvolymen. Vid 20-procentig skatt (eller
avgift) kan effekten uppskattas motsvara ett
bortfall av 3 — 4 ars trendmissig volym-
okning. Det bor understrykas att bedom-
ningarna ir mycket osikra. Dock kan
konstateras att i varje fall den hogre
skattesatsen, om palagan infordes i ett enda
steg, skulle medfora en pétaglig nedgang av
reklamvolymens absoluta niva. Palagans in-
forande skulle dirigenom medfora be-
tydande omstillningsproblem for berérda
foretag (sarskilt for den grafiska industrin
och andra reklampoducenter samt media-
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foretagen).

Hir anférda synpunkter vad giller om-
stillningsproblem har sérskild vikt i samband
med en ligkonjunktur. En pélaga, som
kraftigt hojer kostnaderna f6r reklamanvind-
ning, kan da forstirka de problem for de
reklamproducerande foretagen som betingas
av konjunkturldget. Dessa problem kan i sig
vara betydande, eftersom efterfrigan pa
reklamtjanster dr starkt konjunkturkinslig.

Det bor framhallas, att vad som hir sagts
om volymeffekter giller en palaga, som
omfaftar hela reklamomradet eller i vart fall
huvuddelen didrav. Om en storre del av
reklamen limnas utanfor, ar det troligt att
minskningen blir betydande for sadan re-
klam som ber6rs av palagan, medan den
totala reklamminskningen fir mindre om-
fattning. Man kan silunda rikna med att de
reklamkopande foretagen kommer att
genom olika slag av omdispositioner anpassa
sig inom reklambudgetens ram. Sddana om-
fordelningseffekter kan ocksd uppkomma
om undantagsregler giller for vissa varianter
inom ett reklammedel, t ex viss annonspla-
cering.

492 Priseffekter

Som inledningsvis framholls, uppkommer
effekter av en péilaga bla for reklamprodu-
center och mediaféretag. Oavsett om palagan
ges formen av punktskatt eller omkostnads-
avgift, bestims den slutliga férdelningen av
dess effekter mellan reklamens siljare och
kopare av forhallandena pad marknaden for
reklamtjanster. En avgorande friga ir i vad
man priserna pa reklamtjinster (exkl skatt)
kan komma att sinkas som foljd av det
volymbortfall, som férorsakas av palagan.
Utbudet fran reklamproducenter far be-
domas pa lingre sikt vara starkt priskénsligt.
For exempelvis den grafiska industrin torde
det salunda inte vara mojligt att i nimnvird
omfattning pressa priserna, om viss efter-
frigan pa reklamtryck bortfaller. Palagan
kan darfor antas i huvudsak 6verviltras” pa
reklamkoparna i form av hogre priser.

A

Ej heller nir det giller mediaforetagen
torde, vid nuvarande struktur pA mediamark-
naden, en minskad efterfrigan eller en
minskad okningstakt hos efterfragan paverka
den langsiktiga prisnivan i nigon hogre grad.
For mediaforetagen, narmast d4 tidningarna,
uppkommer dock dven andra ekonomiska
verkningar av en reklampalaga. En minskad
annonsvolym medfor patagligt sinkta netto-
intdkter vid oforandrade priser. Detta beror
pa den speciella prisbildning, som rader pa
annons- och upplagemarknaderna och vilken
i sin tur sammanhéanger med att tidningarnas
fasta kostnader dr timligen givna, oberoende
av annonsvolymen. Konsekvenserna for pres-
sen av en reklampalaga diskuteras mer
utforligt i kapitel 7.

En reklampélaga kan ocksa i viss utstrack-
ning komma att bdras av konsumenterna i
form av hogre varupriser. Om och i vilken
utstrickning siljarna kommer att kunna eller
vilja p4 konsumenterna Gverviltra kostnads-
hojningar, orsakade av en reklampélaga, ér
dock svirt att bedoma. For siljare med
monopolstéllning eller pa fatalsmarknader
med likartad prisbildning ger kostnadsok-
ningen inte motiv for prishojning, detta
forutsatt att foretagen efterstrivar hogsta
moijliga vinst pa lang sikt. P4 marknader med
lagre koncentrationsgrad och starka inslag av
priskonkurrens fir man daremot rikna med
att huvuddelen av kostnadsokningen “6ver-
viltras” pa konsumenterna. Det senast sagda
giller ocksa i det fall att foretagen inte
endast pé kort sikt utan dven i sin 14ngsiktiga
planering tillimpar en prissittning i form av
fasta péslag pa styckkostnaderna.

Vid en 10-procentig reklampalaga, kan
den genomsnittliga Kostnadsstegringen for
samtliga konsumentvaruféretag antas mot-
svara ca en promille av fOretagens totala
kostnader. For siljare pa enstaka marknader
med mycket hog reklamintensitet ligger
samma andel omkring eller nagot 6ver en
procent. Aven om en betydande del av
kostnadsstegringen (tex 50 %) overviltras,
blir salunda effekten av en siddan pélaga pa
varupriserna knappast mérkbar i de flesta
branscher. I de mest reklamintensiva varu-
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grupperna skulle den forvintade prisstegring-
en i detta fall utgora en halv till en procent. I
de fall pélagan till betydande del 6verviltras
pad konsumentpriserna, kommer pélagans
effekt pa reklamvolymen i allminhet att bli
mindre 4n i andra branscher.

4.10 Majoritetens forslag

Som framgar av avsnittet 4.7.2 har utred-
ningens majoritet foreslagit att en allmén re-
klamskatt infors i syfte att dimpa reklamens
volym och dirmed begrinsa de resurser
som utnyttjas for reklamdndamal. Majorite-
ten foresldr vidare att den nya reklambe-
skattningen trader i kraft den 1 juli 1972
och di ersitter den nuvarande annonsbe-
skattningen. I kapitel 6 foreslar utredningen
i dess helhet att den allménna reklamskatten
far formen av en punktskatt. Majoriteten
Overviger att skatten vid lamplig tidpunkt
blir kombinerad med ett institut for befrielse
frin skatt under vissa villkor, varigenom
skatten kan komma att fi effekter inte
endast pa reklamens volym utan ocksi pé
dess innehall och utformning.

Vid sina Overviganden har majoriteten
ansett det betydelsefullt att skatten ges en
sidan form att den far vidast mojliga
tillimpningsomrdde och drabbar alla former
av reklam pa ett sa lingt mojligt likformigt
satt. Skdlet hartill 4r att konkurrensneutrali-
teten mellan olika reklammedia samt olika
branscher och foretag skall kunna uppritt-
héllas.

Vad betrédffar reklamskattens hoéjd har
majoritetens Overviganden utmynnat i att
den foreslar en skattesats pa 10 %. Visser-
ligen tyder utredningens berdkningar pa att
skattens volymeffekter ddrigenom kan bli
forhéllandevis begransade. Hir ar det dock
friga om en i huvudsak ny beskattningsform
och de teoretiska beridkningarna om dess
effekter maste darfor bli endast ungefarliga.
Vid sidan om de forutsebara, rationellt
betingade effekterna kan det uppstd psyko-
logiska effekter pad foretagarnas beslutsfat-
tande, varigenom skattens effekt kan bli
storre dn vad berdkningarna visar. Detta talar
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for forsiktighet vid faststillande av skatte-
satsen i inledningsskedet. Det finns ocksa
skl att ta hansyn till konjunkturliget. Aven
om flertalet bedomare anser att konjunktu-
ren kommer att ha vint vid den tidpunkt da
skatten foreslas bli inford vet man idag inte
med sdkerhet i vilken utstrackning de ekono-
miska forhallandena forindrats. Konjunktur-
hdnsyn talar siledes ocksa for en relativt 14g
skattesats.

Som ndrmare framgir av avsnitt 4.8.2
overvdager utredningen att vid senare tid-
punkt framligga forslag om ett befrielseinsti-
tut i syfte att utnyttja skatten for att inte
endast paverka reklamens volym utan dven
dess innehall och utformning. For att en
sidan ordning skall kunna verka pa 4syftat
sitt dr det sannolikt nodvindigt med en
hogre skattesats 4n den som nu foreslas.
Detta torde bli lattare att bedoma nir
Overvigandena rorande befrielseinstitutet
slutforts och nar man erhallit viss erfarenhet
av den nu foreslagna skattens verkningar.

Majoriteten har ett starkt intryck av att
det ar svart att paverka reklamens utveckling
i 6nskad riktning. Aven om en reklampalaga
med ritt urformning kan ge goda effekter, ir
det vidsentligt att ocksi andra medel kan
tillgripas vid behov. Till denna friga avser
utredningen, som namnts, att dterkomma i
ett senare delbetiankande.

Den reklampalaga majoriteten foreslér,
liksom atgarder i Ovrigt som Gvervigs inom
utredningen, kan synas utgora allvarliga
ingripanden i ndaringslivets sitt att fungera.
Hartill bor da i forsta hand anmirkas att
atgirderna i omfattning inte bor 6verdrivas.
For ovrigt hyser man ocksé inom néringslivet
viss tvekan, om reklamen i dess nuvarande
former tillgodoser foretagens syften pé bista
sitt. Det rader en betydande osikerhet om
reklamens faktiska effekter. Den allminna
opinionen i manga ldnder, inte minst i
Sverige, uttrycker en 6kad misstdinksamhet
inte enbart mot foérekommande uppenbara
overdrifter och Gvertramp i reklamen utan
ocksi mot den ofta knapphindiga och
selektiva information som reklamen ger.

For beslutsfattare inom niringslivet som
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ser problemen langsiktigt, méste det vara
betdnkligt att ett konkurrensmedels effekti-
vitet urholkas till foljd av att det mister i
allmént fortroende. Samtidigt méste hinsyn
tas till det stindigt okade intresset for
adekvat information till konsumenterna om
varor och tjinster och till de krav som reses
med anledning darav.

Som tidigare framhéllits foreligger det inte
nagon nodvindig motsittning mellan konsu-
menternas berittigade anspridk pd reklamen
och siljarnas i och for sig berittigade intresse
av att anviinda reklam for att avsitta sina
produkter. Visserligen synes ingripanden i
olika former, omfattande bl a en reklampala-
ga, vara nodviandiga darfor att forindringar
av onskat slag ar alltfér ovanliga, di de helt
limnas it siljarnas egna initiativ. Mot bak-
grund av erfarenheter fran nirliggande omra-
den anser dock majoriteten, att sidana
atgirder kan bli inledning till ett konstruk-
tivt samarbete mellan berérda parter.

4.11 Vissa tillagg till foregdende avsnitt

Vid utarbetandet av detta betinkande har
kapitel 4 fardigstillts fore kapitel S. Majori-
teten har dirfor vid utformningen av kapitel
4 inte kunnat beakta vad minoriteten anfort.
Sedan majoriteten haft tillfille ta del av
kapitel 5 har den funnit anledning att gora
vissa fortydliganden och tilligg. En del av
dessa har gjorts i respektive avsnitt i detta
kapitel, medan de aterstiende, av arbetstek-
niska och tidsmissiga skil, sammanfattats i
foljande avsnitt.! Majoriteten har i detta
avsnitt funnit det angeldget att peka pa nagra
sakfrigor ddr minoritetens framstillning litt
kan vélla missforstind samt att belysa vissa
karakteristiska drag i minoritetens argumen-
tering.

Med den upplaggning som detta betidnkan-
de givits har foljt ett ofrinkomligt rolltagan-
de som speglas i bada kapitlen.

Majoriteten har for sin del inte fornekat
att reklamen har positiva sidor, men har
ansett det vara mest visentligt att diskutera
sadana egenskaper hos reklamen som innebér
problem fo6r konsumenten.
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Minoriteten har daremot sett det som sin
uppgift att framhdva reklamen p4 ett niistan
lika suggestivt sdtt som viss reklam brukar
framhdva de produkter for vilka annonsorer-
na soker skapa efterfrigan. P4 motsvarande
sitt utmalas i starka farger de konsekvenser
som enligt minoriteten kan f6lja av den
foreslagna reklamskatten.

Reklamskatten framstills av minoriteteten
som ett hot mot marknadsekonomin. Majori-
teten ser den tvirtom som ett sitt att fa
marknadsekonomin att fungera bittre. Re-
klamskatten skiljer sig i detta avseende inte
fran tidigare vidtagna konkurrenspolitiska
atgarder, tex bruttoprisférbudet, inrittan-
det av NO-imbetet, annan konkurrensbe-
gransningslagstiftning eller marknadsf6rings-
lagstiftningen — samtliga ar givetvis avsedda
att verka inom marknadsekonomins ram.

Var och en av dessa institutioner foran-
ledde, nar de forst kom pa tal, 6verdrivna
farhdgor av liknande art som reklamskatten
nu synes vidcka hos minoriteten. Sedan
atgirderna vil genomf6rts har de emellertid
blivit allmédnt accepterade och visat sig vil
forenliga med marknadsekonomins principer.
Vissa av dessa institutioner lovordas nu i
minoritetens framstéllning. Men det hor till
rollen att regelbundet framstilla varje ny
atgird som ett hot mot marknadsekonomin.

Ett annat karakteristiskt drag ar att
skildra reklamen som ett offer for hiftig och
okunnig kritik, motiverad av vissa kulturskri-
benters ensidiga smak och bristande insikt i
ekonomiska sammanhang. Dirigenom kan
ges ett missvisande intryck av att majoriteten
bygger sina slutsatser snarare pd osakkunnig
kritik mot reklamen &n pd en analys av
reklamens uppgifter och verkningar.

Bilden av kritiken bor for Gvrigt goras
fullstandigare. Kritik mot reklamens omfatt-
ning och utformning &4r utbredd bland
vetenskapligt skolade ekonomer och fére-
kommer inte sdllan dven inom niringslivet.
De undersokningar som gjorts av olika
gruppers instdllning till reklam tyder pé att
reklamkritiken, sarskilt vad giller reklamens

1Detta avsnitt bor limpligen lisas efter kapitel 5.
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brister som informationsmedel, har en bred
forankring hos allmédnheten.

Ett tredje drag dr att framstdlla det sndva
foretagarperspektiv ur vilket minoriteten ser
reklamfrigorna som i sérskild grad baserat
pa praktisk erfarenhet och ekonomiska insik-
ter. De synpunkter som sedan framfors dr
givetvis vilkdnda dven for majoriteten. En
bred skildring av reklamens roll i marknads-
ekonomin kommer inom kort att framlaggas
i utredningens andra delbetinkande, Reklam
I1. (Beskrivning och analys.) Att slutsatserna
fran denna beskrivning och analys skiljer sig
beror pa att utgéngspunkterna inte ir de-
samma. Minoritetens utgdngspunkt ar en stark
prioritering av sdljarintresset.

Den bild av reklamen som minoriteten i
snabba drag tecknar har knappast néigra
skuggor. Reklamen ndmns tex aldrig som
en av de bearbetningsmetoder varmed siljar-
na paverkar tilltinkta kunder — den é&r
enbart ett informationsmedel som formedlar
aktuell kunskap frin siljare till kdpare och
ddrvid av naturliga skidl méste dra uppmaérk-
samheten till sig. I synnerhet har reklamen
overtagit expediternas informationsarbete i
sjdlvbetjdningsbutikerna. Reklamen framstar
som en verksamt bidragande orsak till snart
sagt allt gott: vilstdind och framsteg, hoga
och jimna varukvaliteter, laga varupriser och
snabb spridning av arbetsbesparande pro-
dukter. Reklamen blir dirigenom av sarskild
betydelse for stora foretag, for sméa foretag,
for fatalsmarknader och flertalsmarknader,
for svensk export, for anstillda, for konsu-
menter, fér kvinnor — ja, inte ens gamla och
rorelsehindrade eller flanorer blir bort-
glomda. De senare kan “flockas till de gator
och torg, som om kvillarna glittrar av
ljusreklam™.

Delvis ir detta sant. Viss reklam kan i viss
utstrickning ha betydelse i de flesta av dessa
avseenden. Men det giller att viga fordelar
mot nackdelar och ge reklamens roll dess
ritta proportioner. Det giller ocksa att sitta
denna roll i relation till den foreslagna
palagan.

Minoriteten tycks utgd ifrdn ett forslag
om totalt férbud for reklam snarare dn fran
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den relativt begrinsade atgidrd som majorite-
ten foreslar. Det dr tex i forsta hand
forpackningsreklamen som har ersatt expe-
ditarbete i sjdlvbetjaningsbutiker — och
férpackningsreklamen berors inte av den hir
foreslagna reklamskatten. Detsamma giller
den helt 6vervigande delen av kostnaderna
for skyltfonster och ljusskyltar — de ingir
inte heller i det foreslagna skatteunderlaget.

Minoritetens argumentation i snabbskissen
av reklamens fordelar for alla samhillsgrup-
per synes fOrutsitta att reklamens sjilva
existens har ifrdgasatts av majoriteten. Detta
ir givetvis inte fallet vilket framgar redan av
avsnitt 4.2. Majoriteten skriver dir: “En
utgdngspunkt for majoriteten vid dess dver-
viganden dr att reklamen skall bedomas som
ett i och for sig legitimt och nodvindigt
medel for att frimja avsittning av varor och
tjinster i en marknadsekonomi av var typ.”

Minoriteten anvander vid skildringen av
reklamskattens konsekvenser ett likartat
framstillningssdtt som vid beskrivningen av
reklamens fordelar. Det bor observeras att
minoriteten endast ytterst perifert kommer
in pa verkningarna av den aktuella reklam-
skatten. Huvuddelen av framstillningen be-
star av invdndningar som — om de skall ha
nagon relevans — riktar sig mot en reklampa-
laga av en storlek, som majoriteten inte
foreslagit.

I sin ambition att inte glomma nédgon
tinkbar konsekvens av reklamskatten har
minoriteten givit en Overdriven bild av
reklamskattens mojliga verkningar. Den
skulle silunda fi reklamkostnaderna att
stiga, andra marknadsforingsinsatser att
stiga, de totala marknadsforingskostnaderna
att 6ka, varupriserna att stiga, den kommer-
siella informationens kvalitet att sjunka och
produktutvecklingstakten att minska. Dess-
utom skulle tidningarna bli dyrare och
mindre innehallsrika.

Det ir troligen riktigt att sdljarnas kostna-
der inklusive skatt for reklam och annan
marknadsforing kommer att stiga. Som kon-
staterats i avsnitt 4.9 kan dessa kostnadshdj-
ningar i genomsnitt motsvara nagon promille
av foretagens totala kostnader.
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Kostnadshojningens effekt pd prisnivan
kan darfor knappast bli mirkbar. Vad
konsekvenserna for tidningarna betriffar har
utredningen sirskilt behandlat dessa och
foreslagit att atgirder som skall ge kompen-
sation vidtas. Riktpunkten har dédrvid angi-
vits vara att den kombinerade effekten av
skatt och stod icke blir en forsimring av de
ekonomiska villkoren for dagspressens opi-
nionsbildande verksamhet™.

Betriffande de tva ovriga effekterna finns
inget underlag for sikra bedémningar av i
vilken riktning en reklamskatt kommer att
verka. Aven hir dr det sikerligen friga om
mycket sma effekter. Det kan dock fram-
héllas att reklamskatten blir mest kinnbar
for de mest reklamintensiva varugrupperna.
De mest reklamintensiva varugrupperna var
1967 i nu nimnd ordning: tandkrdm, tvitt-
medel, tvél, rakutensilier, kosmetika, tissue-
varor, putsmedel, armbandsur och kakmixer.
En reklamskatt blir ocksd kidnnbar for
varugrupper med stora absoluta reklamin-
satser. De varugrupper som 1967 hade de
storsta absoluta reklaminsatserna var i nu
nimnd ordning: personbilar, kosmetika,
tvittmedel, tidningar, likemedel, vin och
sprit, kaffe, tobak, radio-TV och choklad.
Det kan knappast hiavdas att reklamen for de
hir uppriknade varugrupperna genomgéende
gav mera adekvat information 4n annan
reklam. Inte heller torde dessa varugrupper i
samtliga fall karakteriseras av att det 4r just
didr som den for konsumenterna mest bety-
delsefulla produktutvecklingen har gt rum.

Aven pa nigra andra punkter kan minori-
tetens framstéllning ge anledning till missfor-
stind som krdver tillrdttaliggande. I ett
resonemang rorande reklamens andel av
bruttonationalprodukten hivdas att reklam-
kostnaderna enligt utredningens berikningar
skulle innehalla “en dubbelrikning av denna
resursatgdng genom att hari dven inkluderats
insatsvaror och -tjanster”.

Det innebdr emellertid ingen dubbelrdk-
ning att som kostnader for reklamen rikna
bade “insatsvaror’” — alltsa t. ex. papper och
trycksvirta, anvinda for reklamproduktion
— och arbetskrafts- och kapitaltjanster vid

48

tryckerier och tidningsforetag. De dubbel-
rakningar minoriteten hir syftar pa giller i
stallet kostnaderna avseende reklam for
reklamen, tex den reklam fér annonsut-
rymme som tidningarna riktar  till
annonsorerna. Det bor nimnas att en sidan
dubbelrikning kan innebira att de totala
reklamkostnaderna overskattas med hogst
nagon eller nagra procent. Den saknar alltsi
praktisk betydelse for de resonemang, som
fors i ifrdgavarande avsnitt.

Viss kritik riktas i minoritetens framstall-
ning mot majoritetens synpunkter pa re-
klamintensitetens variationer (avsnitt 4.5).
Majoritetens bedomning utgar hiar fran den
statistiska analysen av utredningens reklam-
kostnadsundersokning. Enligt derna analys
forklarar marknadsstrukturen en stor del av
variationerna. Reklamintensiteten ar silunda
i allminhet hogre pd fatalsmarknader, avse-
vart lagre sivil ndr en enda siljare dominerar
marknaden som nidr siljarna dr ménga.
Visentligt lagre forklaringsviarde noteras for
de bestimningsfaktorer — i forsta hand
kopfrekvensen och varugruppernas totala
omsittning — vilka sirskilt har betonats av
minoriteten.

I minoritetens resonemang framstills
nimnda analysresultat ndarmast som f6ljden
av en felaktig varugruppering. Varugruppe-
ringen inom livsmedels- och konfektionssek-
torerna har i en del fall inte kunnat goras sa
detaljerad som vore 6nskvirt fran analyssyn-
punkt. For den fridga det hir giller — allts
fatalskonkurrensens betydelse for reklamin-
tensiteterna — dr det dock tydligt att denna
brist inte behover foranleda reservationer
mot analysresultaten. Information om mark-
nadsstrukturen p4 de olika delmarknaderna
kan hiamtas frdn annat hill, frimst koncen-
trationsutredningen.  Reklamintensiteterna
inom de aktuella omriddena synes genomg-
ende vara laga.

Om de stora livsmedelsgrupperna (t ex
kott och fliask) delades upp i flera varugrup-
per, skulle fler grupper registreras med
kombinationen monopol (enféretagsdomi-
nans) — lag reklamintensitet. I friga om
konfektion skulle en uppdelning p4 motsva-
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rande sitt framst ge ett okat antal grupper
med kombinationen lag siljarkoncentration
— lag reklamintensitet.

I bada fallen skulle resultatet silunda bli
forstirkta utslag i den riktning som redan
konstaterats. Tendensen till héga reklamin-
tensiteter just pa fatalsmarknader — som var
utgangspunkten for majoritetens resonemang
— skulle med andra ord ytterligare under-
strykas.

I sin diskussion av reklamen som rationali-
seringsfaktor framhiver minoriteten starkt
den roll reklamen spelat for detaljhandelns
strukturomvandling under senare 4r. Otvivel-
aktigt har betydande reklaminsatser varit en
forutsattning for att denna strukturomvand-
ling kunnat ske sd snabbt som hittills varit
fallet. Diaremot kan det ifrgasittas om den
mycket snabba overgingen fran smadrift och
manuell forsiljning till stordrift och sjilvbe-
tjdning bor beddmas helt positivt. Betydande
problem torde ha uppkommit sivil for
manga smabutiker/familjeféretag som for
vissa koparkategorier (beroende pa lingre
avstand till butik, Overviltring av arbetsmo-
ment etc). Forindringar som stéds av stora
reklaminsatser har hir liksom i andra fall —
tex ndr det giller produktférindringar —
bade for- och nackdelar, vilka méste vigas
samman i en totalbedémning. Minoritetens
framstillning kan ge intrycket att samman-
vagningsproblem av detta slag inte existerar.

Reklamens inverkan beskrivs pa tvd helt
skilda sdtt, beroende pid om diskussionen
giller branschrationalisering eller smaforeta-
gens och de ’svaga konsumenternas’ situa-
tion. I det senare fallet beskrivs silunda
reklamen som en faktor, vilken fordrojer
strukturomvandlingen i detaljhandeln. Detta

ar en tes utan empiriskt underlag, vilken
savitt kdnt aldrig tidigare hdvdats. Det far
betraktas som helt klart, att reklamen ir en
faktor som gynnar de stérre foretagen och
ddrmed paskyndar koncentrationsprocessen i
detaljhandeln. Reklamens *’stordriftsférde-
lar” illustreras for ovrigt inte minst av det
kedjesamarbete  som minoriteten om-
nimner. Detta samarbete ir bl a avsett att i
gorligaste man ge smaforetagen samma forut-
sittningar som deras storre konkurrenter,
ndr det giller reklam och annan marknads-
foring. Det kan dirigenom delvis eliminera
nackdelarna for smaforetagen i reklamkon-
kurrensen, men innebédr givetvis inte att
smaforetag gynnas av intensiv reklamkonkur-
rens.

Reklamens betydelse i 6vrigt for foretag i
olika storleksklasser illustreras av nedan-
stdende sammanstallning.

Som framgir av tabellen utgér reklam-
kostnaderna i smaforetagen en mycket lag
andel av omsittningen, jimfort med vad som
ar fallet for de flesta storre foretag. Detta
innebdr givetvis ocksé att reklamskatt skulle
fi synnerligen begrinsad betydelse for sma-
foretagen. I tabellen redovisas ldga reklamin-
tensiteter i genomsnitt ocksa for den hogsta
storleksklassen. Detta beror frimst pa att
konsumentkooperationens féretag och de
producentkooperativa livsmedelsféretagen,
som har ldg reklamintensitet, ndstan genom-
giende hor till denna kategori.

Den foreslagna reklamskattens inverkan
pd konkurrensforhéllandet mellan foretag i
olika storleksklasser bor inte 6verdrivas. Som
tidigare framhallits ror det sig i genomsnitt
om kostnadshdjningar i storleksordningen en
till tva promille av foretagens totala kostna-

Omsidttning

Genomsnittlig reklamintensitet i procent 1967

(storleksklass)

Industri, konsu- Industri, produ- Partihandel Detaljhandel
mentvaruforetag centvaruforetag
0— 1 milj kr 0,5 0,4 0,7 0,7
1— 10 milj kr 1,4 0,5 0,8 0,9
10— 25 milj kr 3,7 0,7 0,8 1
25-100 milj kr 2,8 0,7 0,7 1.9
100— milj kr 1,2 0,6 0,5 0,7
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der. Endast i undantagsfall ror det sig om
hojningar pd mer 4n en procent. Den
allmidnna tendensen ar emellertid snarast att
sméforetag och kooperativt dgda foretag far
de minsta kostnadshojningarna och dirige-
nom far relativt sett forbdttrat konkurrens-
lage.

Minoriteten framhéller ocksi att en re-
klampalaga skulle forsvira nyetablering.
Otvivelaktigt kan detta i viss médn bli fallet i
reklamintensiva branscher, dir introduktio-
nen baseras pa stora reklaminvesteringar. Det
bor emellertid gentemot minoriteten fram-
héllas att nyetablerarna i dessa branscher
ytterst sillan dr smd foretag. I mindre
reklamintensiva branscher ar smaféretagens

mojligheter att gora sig gillande sisom
innovatérer och nyetablerare betydligt
storre.

Nyetableringen i reklamintensiva branscher
har i varje fall under de senaste artiondena
helt dominerats av dels stora svenska foretag
med verksamhet pa narliggande omriden,
dels flernationella foretag med forsiljning
utomlands av ifrdgavarande produkter. Aven
detta forhallande avspeglar givetvis det fak-
tum, att intensiv reklamkonkurrens frimst ir
en angeligenhet for storforetag med stark
finansiell stéllning.

Det resonemang som minoriteten fér om
sambandet mellan reklamintensitet och pris-
utveckling, slutligen, vill majoriteten beteck-
na som si ofullstindigt att det blir direkt
vilseledande.

Majoritetens stindpunkt i sakfriagan redo-
visas i avsnitt 4.4.1 ovan.

Minoriteten anfér hiremot att priserna
skulle ha stigit langsammare i reklamintensi-
va branscher dn pd andra omriden. Detta
argument grundas pid en sammanblandning
av nivd med 6kningstakt — prisstegringen bor
rimligen stillas mot reklamvolymens 6kning.
Det dr ocksa baserat pa ett utomordentligt
svagt statistiskt underlag — prisstegringen for
enstaka representantvaror i konsumentpris-
index. Aven fran andra synpunkter framstar
det som mycket tvivelaktigt.

Dominerande bestimningsfaktorer far
skillnader i prisstegringstakten #r dels rela-
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tionen mellan arbetskraft och kapital i
respektive branscher (och mojligheterna att
dndra denna vid stigande 16nenivd), dels
importkonkurrensens styrka och utveckling,
som bla paverkar takten hos den sk
branschrationaliseringen. Jimfort med dessa
faktorer dr givetvis reklamen av mycket
mattlig betydelse.

Det gar inte heller att statistiskt konsta-
tera nigon skillnad i genomsnittlig pris-
stegringstakt under 1960-talet mellan varu-
grupper med hog reklamintensitet och 6vriga
varugrupper; i bada fallen dr drsgenomsnittet
ca 3,5 %.

Daremot har prisstegringen av naturliga
skdl (andelen arbetskraft) varit hogre for
tjanster, vilket ocksa gor att konsumentpris-
index totalt visat hogre Okningstakt idn
varupriserna.

Hirtill kommer, att ocksd de indirekta
skatterna bor ridknas bort, eftersom minori-
tetens argumentering knappast kan avse
samband mellan reklam och statlig alkohol-
eller tobaksbeskattning. Sirskilda varu-
skatter forekommer inte i nigon av de
varugrupper med hog reklamintensitet, som
ingér i minoritetens berdkning. Varupriserna
exklusive indirekta skatter har under
1960-talet stigit med knappt 35 %. Stegring-
en dr silunda mindre 4n 39 %, som minorite-
ten angivit for sarskilt reklamintensiva varor.
Enligt majoritetens mening bor emellertid
detta forhallande inte foranleda slutsatser
betriffande samband mellan reklam och
prisstegringar; som ovan framhallits 4r under-
laget hidrfor helt otillrackligt. De utlindska
undersokningar, vilka anférs som stoéd, synes
lida av samma svagheter som minoritetens
egna berdkningar.
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5 Allméanna 6vervaganden som talar

emot en reklampalaga
— minoritet av fyra ledamoter

5.1 Reklamen i samhdllet

Reklamen ir ett viktigt inslag i den informa-
tion, som riktas till medborgarna i det mo-
derna samhillet. Genom reklamen férmedlas
aktuell kunskap fran siljare till kdpare.

For att reklamen skall nd ut med sina
budskap maste den utformas si att den
uppmirksammas. En annons som inte blir
last eller en affisch som inte observeras fyller
ingen funktion. Men i och med att reklamen
exponerar sig for offentligheten kan den
ocksd dra pa sig kritik. Inte bara de, som ett
visst reklammeddelande vinder sig till, utan
alla som pa nigot sitt kommer i kontakt
med reklamen kan leverera kritik. Det kan
ddrfor sigas vara utmirkande for reklamen
att den dr foremal for debatt.

Huvuddelen av reklamkritiken dr en del av
kulturdebatten, en aktivitet for kulturskri-
benter. Skilen hirtill &r uppenbara. Reklam
definieras som massmediabudskap. Sadana
méste alltid utformas sa att alla mottagare
kan forstd dem. En betydande del av rekla-
men riktar sig till mycket stora grupper. Nir
det tex giller reklam for vissa livsmedel
vinder den sig till majoriteten av landets
hushall. Liksom annan masskultur i form av
veckopress, populdrmusik och en del TV-
serier, vdcker reklamen latt ovilja i vissa
kulturella kretsar. Diarfor att de finner
mycken reklam enkel, trottsam, storande
och smaklos utgar de latt felaktigt fran att
dven folk i allmidnhet gor detta. Vidare drar
kritikerna gdrna slutsatsen, att eftersom
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medménniskorna moter s& mycket reklam,
kan dessa inte undga att bli paverkade ifraga
om virderingar och asikter. Som framgar av
det foljande dr emellertid dylika forestall-
ningar om reklamens méjligheter att paverka
oberittigade. De har inte stdd i modern
massmediaforskning.

Reklamen ér en viktig del av det mark-
nadsekonomiska system, som gjort att lev-
nadsstandarden i Sverige blivit en av de
hogsta i virlden. Reklamen har for manga
kommit att framstd som ett konkret och
synligt uttryck, ett slags symbol, for mark-
nadsekonomin. En kritisk installning till det
ekonomiska systemet aterfaller darfor gérna
i forstirkt form pé reklamen.

Reklamen &dr en komplicerad foreteelse.
Den ir en institution i samhallet, vilken ror
varje medborgare. Som alla samhdllsinstitu-
tioner har reklamen sjalvfallet saval positiva
som negativa sidor och bor vara utsatt for en
fortlopande konstruktiv kritik. Det dr givet
att de stindigt pagiende forindringarna pa
det ekonomiska omradet maste aterverka pa
reklamen. Inget reformarbete blir fardigt i
ett dynamiskt samhaélle.

Till f6ljd av sin offentlighet, sin karaktir
av masskommunikation och sin symbolstall-
ning har reklamen kommit att kritiseras mer
an de flesta jamforliga inslag i samhallslivet.
Detta forhallande far dock inte leda till
felslutet, att reklamen ocksa ar sarskilt for-
tjant av kritik.
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5.2 Ndgra utgdingspunkter for minoritetens
vdrdering av reklamen

Reklamen maste bedomas insatt i sitt sam-
manhang. Reklamkritiken har tagits till in-
takt for forslag om ingrepp. Bristande insik-
ter i ekonomiska sammanhang kan medf6ra
en grov Overskattning av fordelarna och en
allvarlig underskattning av nackdelarna med
dessa. Utredningens minoritet anser det dir-
for motiverat att i korthet redogora for
reklamens roll och funktioner i vart ekono-
miska system.

Av sirskild betydelse dr uppfattningen om
konsumenten och dennes stillning. Det dr i
konsekvens harmed som minoriteten genom-
gdende i detta kapitel skjuter individen i
forgrunden i dennes roller av konsument,
lontagare, tidningslisare etc.

Tre centrala fragor skall nirmast behand-
las: Vilka uppgifter fyller reklamen? Kan
dessa ombesorjas pd andra sitt och i si fall
vilka? Hur sker reklambesluten?

En annan viktig friga nir reklamen skall
virderas 4r hur det regelsystem #r beskaffat,
som anger vad som dr tilliten och icke
tillaten reklamargumentation.

5.2.1 Den blandekonomiska bakgrunden

Sverige betecknas som en blandekonomi.
Hirmed menas att huvudparten av den eko-
nomiska verksamheten sker i marknadshus-
héllningens form inom de ramar staten ger.
Inslaget av offentlig verksamhet ér betydan-
de. Till gruppen blandekonomier hor virl-
dens fran ekonomisk synpunkt mest utveck-
lade linder. Dessa stater dr samtliga demo-
kratier.

Marknadsekonomin tillgodoser bittre #n
négot annat ekonomiskt system konsumen-
ternas Onskningar och behov, det som bér
vara ett slutligt syfte med all ekonomisk
verksamhet. Aven efterfrigan pa ravaror,
halvfabrikat, maskiner etc #r ytterst hirledd
fran efterfragan pa konsumentvaror.

Marknadshushéllning kiinnetecknas av att
beslut och initiativ dr decentraliserade. Vad
som skall konsumeras — och déirmed produ-
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ceras — framkommer som ett samlat resultat
av de beslut att kopa och inte kdpa som
miljoner konsumenter och hundratusentals
foretag fattar. Den enskilde konsumenten far
sjalv bestimma hur han skall anvinda sina
inkomster. Genom konsumenternas upptri-
dande pd olika marknader far foretagen in-
formation om hushéllens preferenser. Det ir
fraga om en urvalsprocess dir konsumenter-
nas varuval bestimmer olika produkters
framgéngar och produktutvecklingen.

Det ir svart att 6versiktligt beskriva mark-
nadshushallningens principer. Mycket tas i
regel for givet. Bara en del av det enorma
arbete marknadssystemet utrittar ir synligt
tor den flyktige iakttagaren. Det #r uppen-
barligen ldttare att uppticka inslag som ver-
kar tvivelaktiga, exempelvis utmanande re-
klam, dn att gora sig en helhetsbild av hur
systemet fungerar, hur det styr produktions-
inriktningen i dess orikneliga smé detaljer.

En vanlig uppfattning grundad p4 gammal-
liberal teori 4r att konkurrensen blir livakti-
gare ju fler siljarna ar. Det dr emellertid pa
fatalsmarknaderna man finner de firetag
som satsar pad marknadsundersokningar for
att erhalla battre kunskap om konsumenter-
nas Onskningar. Det ir i fatalskonkurrens
som de flesta produktnyheterna kommer
fram. Sedan ligger det i sakens natur, att ett
litet land som Sverige erbjuder s begrinsad
hemmamarknad, att det ofta bara finns ut-
rymme for ett mindre antal effektiva mass-
producenter. Av detta foljer emellertid inte
nackdelar for konsumenterna. Svenska fore-
tag har oftast att rakna med utlindsk kon-
kurrens, nir de siljer pA hemmamarknaden.
Importen 6kar valmojligheterna och pressar
priserna. Enighet rader om att det ar ett
starkt konsumentintresse att inga konstlade
eller eljest onddiga hinder skapas for den
internationella handeln.

Den svenska naringspolitiken har som
6verordnad princip att den ekonomiska verk-
samheten bor fungera under si fria konkur-
rensforhallanden som méjligt. Viktiga medel
for att frimja detta syfte dr marknadslag-
stiftningen och en liberal handelspolitik.

En viktig forutsdttning for att marknads-
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ekonomin skall kunna fungera ér att alla kan
fritt och utan hinder kommunicera med
varandra. Detta giller siljare likavil som
konsumenter i alla ténkbara relationer. Fri-
heten att starta och driva niringsverksamhet
i konkurrens med andra blir urholkad om
man begrinsar friheten att argumentera for
de egna produkterna. Konsumenternas valfri-
het minskar om man beskidr deras moijlig-
heter att erhélla meddelanden om olika kon-
sumtionsalternativ. Introduktion av nya pro-
dukter och produktvarianter, ppnandet av
nya marknader samt lagpriskonkurrens #r
centrala inslag i en dynamisk ekonomi och
kriver frihet att med reklam och pa andra
sitt kommunicera med presumtiva kopare.

Friheten att kommunicera kan liksom all
annan frihet missbrukas. P4 reklamens om-
rade finns darfor ett system med rittsliga
och utomrittsliga regler, som med avseende
pé sitt innehall fyller hogt stillda konsu-
mentkrav. Det finns ocksd myndigheter och
frivilliga organ, som ser till att reglerna
tillimpas.

Inom niringspolitiken har konsumentpoli-
tiska fragor tilldragit sig vixande uppmirk-
samhet. Under senare &r har en rad atgirder
vidtagits. Konsumentpolitiken utgér ifran att
konsumenterna generellt sett dger férmiga
att i ekonomiskt avseende tillgodose sina
egna intressen. Nigon annan instillning &r
utesluten i en demokrati. Om man namligen
principiellt ifragasitter individens férmaga
att pd ett for honom sjilv tillfredsstillande
sitt vilja bland varor och tjinster maste man
ocksi ifrigasitta hans férmaga att tillgodose
sina intressen i andra valsituationer. Det ma
sedan gilla val av utbildning, yrke eller poli-
tiskt parti.

Varje konsument bygger under drens lopp
upp en fond av kunskap och erfarenhet. En
del av denna kommer frin foretag som infor-
merar genom reklam, forséljare, demonstra-
torer, gratisprover etc. I skolorna férekom-
mer undervisning i-varukunskap. Den statliga
konsumentupplysningen bidrar till att halla
hushillen orienterade om olika varuutbuds
innebérd och inbordes formanlighet. Tid-
ningarna refererar och debatterar ingende
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konsumentfrigor. Den kanske viktigaste,
men en i den allmidnna reklamdebatten ofta
forbisedd informationsvig, ér den personliga
kontakten mellan konsumenterna inbordes.

Varje informationssitt har savil brister
som fOrtjanster. Minoriteten skall lingre
fram i detta kapitel mer ingdende behandla
konsumentens informationsproblem. Det
bor dock redan hir slas fast, att palagor —
dven av begrinsad omfattning — kan stora
ekonomin till nackdel fér konsumenterna.
Den primdra uppgiften maste vara att pé
olika sitt lira medborgarna att med kritiskt
sinne orientera sig i och dra nytta av den
vixande strommen av information. Det ma
sedan gilla nyheter, recensioner, motionsrad,
valpropaganda eller reklam.

5.2.1.1 Reklamens marknadsforingsfunk-
tioner

I ett samhillsekonomiskt perspektiv ér rekla-
men ett medel for att skapa kontakt mellan
dem som har varor och tjinster att silja och
dem som &r presumtiva kopare. Denna kon-
taktfunktion ér lika viktig som varje annat
led i produktionsprocessen. En vara ir inte
fardigproducerad forrin den befinner sig i
den slutlige forbrukarens besittning. Rekla-
men ingdr som ett led i den serie av aktivite-
ter, som bendmns marknadsforingsprocessen.
Denna borjar med marknadsbedomning och
produktplanering. Den slutar med avtal om
forsiljning till den slutlige forbrukaren och
beddmning av konsumenternas reaktioner
till ledning for den fortsatta verksamheten.

I det allmdnna medvetandet har tillverk-
ningen alltid ansetts socialt berdttigad. Di-
stributions- och siljarbete har inte pa samma
handgripliga sitt framstatt som samhillsnyt-
tiga. Det anses alltjamt av manga vara fint”
att tillverka, men “fult” att silja. Om detta
vittnar det ofta horda talet om “fordyrande
mellanhdnder”. Reklamen har i viss méan
kommit att inbegripas i de forestillningar
om onyttighet, som fortfarande tycks vara
forbundna med distribution och férsiljning.

Reklam gors av méanga olika séljare, priva-
ta, konsument- och producentkooperativa
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foretag likaval som statliga och kommunala
foretag. Alla maste de pa nigot sitt meddela
sin kundkrets vad de har att erbjuda. Reklam
ar ett sitt. Vid valet av kommunikations-
medel spelar antalet avsedda mottagare stor
roll: Ar kunderna f4 kan personlig kontakt
genom forsiljare komma ifraga. Ar mottagar-
na manga blir en sddan metod for dyrbar och
tar for ldng tid. Masskommunikationsmedlet
reklam utgér en billig och snabb kontakt-
form ndr det giller att na stora grupper. Ett
exempel pa hur reklamen kan ersitta andra
informationsvigar kan hamtas fran distribu-
tionsomridet. Overgdngen till sjilvbetji-
ningsbutiker har méjliggjorts bl a av att det
informationsarbete, som expediterna tidigare
svarade for, kunnat Gvertas av reklamen.

Reklamen ir ett led i producenternas in-
formationssystem. Ur foretagets synvinkel
har reklamen — liksom andra kommunika-
tionsmedel — tvé grundldggande funktioner,
att informera/meddela och att paminna. Det
ar inte bara foretag som deltar i konkurren-
sen om folks uppmirksamhet. I det moderna
samhillet tdvlar ett otal sindare om ménni-
skornas tid och intressen. Detta nodvindig-
gor uppmairksamhetsfangande inslag i reklam
liksom i annan masskommunikation.

Ett foretag kan inte informera marknaden
en ging for alla. Foridndringar sker stindigt.
Och sa snart en forindring sker uppstar ett
informationsbehov. En av reklamens huvud-
uppgifter dr att informera om nya produkter
och erbjudanden, nya anvindningsomriden
for och forbittringar av redan introducerade
produkter, prisférdndringar, nya distribu-
tionsvdgar etc. En annan informationskra-
vande faktor dr att genom hushéllsbildning,
regional omflyttning etc stindigt nya indivi-
der tillfors mottagargrupperna.

Minniskornas glomska &r en ytterligare
faktor som skapar ett behov av kontinuerlig
information. Ofta forbisett dr att reklamen
ocksd har en viktig funktion i marknads-
foringsprocessens bakre led. Néra en tredje-
del av all reklam éar riktad till foretag.

Beroende pa vilket forsdljningssystem
foretaget anvinder har reklamen olika upp-
gifter. Nér forsiljningen sker genom fabri-
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kantens egna butiker, blir en av fabrikantre-
klamens viktigaste uppgifter att viarva kunder
till dessa butiker. Nar kontakten med den
slutlige koparen gir via handelsled maste
dessa vinnas for att salufora foretagets pro-
dukter. Reklamen ir ett medel. Aven éter-
forsdljarna gor givetvis reklam, som ofta ir
mer inriktad pa forsiljningsstillet, butiken,
dn pa individuella produkter. Reklam i sam-
band med forsdljning genom besdk brukas
for att forhandsinformera kdparna.

5.2.1.2 Reklamens komplement och
substitut

I den stidndiga konkurrensen om koparna
forsoker varje foretag att vilja just den kom-
bination av marknadsforingsinsatser som det
tror kan intressera kundkretsen. Konkurrens-
medlen dr av ménga slag och kan utformas
pa olika sitt: pris, kvalitet, siljvillkor, ser-
vice, reklam, distributionsvdg, forpackning
etc. De kan kombineras pa de mest skilda
satt.

Olika konkurrensmedel kan i varierande
grad komplettera och ersitta varandra. Defta
giller dven reklamen. Denna kan brukas for
att savil forstarka effekten av andra konkur-
rensmedel som i storre eller mindre utstrick-
ning ersitta dem.

Mojligheten att reklamen kompletterar
eller forstarker andra konkurrensmedel har
sin grund i att atgirder som prissinkning
eller kvalitetsforbattring kan stimulera till
kop forst sedan de blivit kinda. Reklamens
forméga att ersdtta andra konkurrensmedel
beror bl a av i vilken utstrickning ett visst
budskap kan formedlas genom olika kanaler.

Nir det giller att fylla reklamens informa-
tionsuppgifter finns ett antal alternativ for
foretagen. Till dessa hor framst den person-
liga forsdljningen i dess olika former. Hem-
forsdljning till konsumenterna har hittills
haft en ganska ringa omfattning i Sverige.
Den fortgdende urbaniseringen okar dock
forutsittningarna for anvindning av upp-
sokande forsiljning. I och med att butikerna
blir allt storre och samlar allt fler médnniskor
under ett tak okar intresset for forsiljning i
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form av demonstrationer.

En av fabrikantens mest uppenbara moj-
ligheter att finna substitut for reklamen lig-
ger i dndrad avvigning av insatserna pa han-
delsledet respektive konsumentledet. Reklam
riktad till konsumenterna kan ersdttas av
atgirder riktade till handeln. For att oka
aterforsiljarnas intresse av att framja fabri-
kantens produkter kan denne sinda person-
liga representanter, utbilda butikspersonalen
eller ordna tdvlingar bland denna, skapa
rabatt- och bonussystem etc.

Varje gang forutsiattningarna for att begag-
na ett konkurrensmedel rubbas far foretagen
anledning att omprova sin marknadspolitik.
Forsimras villkoren for att bruka reklam
inskrinker sig inte effekterna till enbart re-
klamen. Insatserna av andra konkurrensmedel
— reklamens substitut — oOkar, i regel till
nackdel for konsumenterna.

5.2.1.3 Reklamen som ett beslutsproblem

Varje reklammeddelande ir ett resultat av en
serie beslut, vilka ofta fattas av olika befatt-
ningshavare. Viktigare beslutssteg ér faststal-
lande av reklamanslagets storlek, reklamens
fordelning pad media och reklamens utform-
ning. Beslut fattas pa grundval av bedom-
ningar, som kan vara relativt vl underbygg-
da, tex med data frin marknadsundersok-
ningar. Pa grund av svarigheter att fa fram
erforderliga uppgifter méste emellertid fore-
tagen grunda sina stillningstaganden pa all-
minna Overviganden vid vilka osidkerheten
med nodvindighet dr betydande. Det forhal-
landet att reklambesluten fattas under stor —
ofta mycket stor — osikerhet leder till att
foretagen i regel visar betydande forsiktighet
med utgifter for reklam.

For ett foretag ar sjilvfallet en kostnads-
krona lika mycket vird vare sig den satsas pa
16ner, maskinkop eller reklam. Det finns
darfor ingen anledning anta att foretagen dr
mindre kostnadsmedvetna ndr de fattar re-
klambeslut @n nir de beslutar om investe-
ringar eller ravaruinkop.

Konkurrensen driver stindigt siljarna att
soka forbadttra reklambesluten. Den minsk-
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ning av reklamens spill, som blir en f6ljd av
bittre reklambeslut, dr i konsumenternas
lika vil som i siljarnas intresse. Alla parter
vinner pd en bittre hushallning med samhil-
lets resurser.

Ett sdtt att verksamt soka forbéttra under-
laget for reklambesluten vore att stodja re-
klamutbildningen. Det ar beklagligt att just
denna utbildning blivit satt pd undantag av
statsmakterna. Det dr inkonsekvent att kriti-
sera reklamen och att samtidigt végra att
bevilja medel for en forbattrad utbildning pa
reklamomradet.

5.2.2 Reklamens normer

Pé reklamomradet finns sedan linge vil ut-
bildade normer om hur reklammeddelanden
bor vara utformade. Syftet med dessa nor-
mer ir att reklamen inte skall missbrukas.

Reklamens normer har i allt visentligt
kommit till genom frivilliga insatser. Under
lang tid svarade niringslivets organisationer
ensamma for normskapandet. En omfattan-
de sk sjilvjustis utvecklades, sedan 1940-
talet i vasentliga avseenden baserad pa en
internationell hederskodex for reklam, Inter-
nationella Handelskammarens grundregler
for reklam. Smaningom vidgades basen for
den frivilliga sjalvjustisen och ddrmed norm-
bildningen. Samverkan inleddes med organ
och organisationer, som foretrider konsu-
ment- och lontagarintressen. Sverige har har-
vidlag varit ett foregangsland internationellt
sett.

Normernas primira syfte dr att mottagare
av reklammeddelanden, i frimsta rummet
konsumenterna, skall kunna lita pa att sak-
uppgifter som lamnas ir vederhéftiga och att
informationen éven i Ovrigt 4r hederlig och
forenlig med god affirssed.

Aven pd andra informationsomréden har
vissa normer av liknande art utbildats. Det
kan emellertid konstateras att reklamens
normer dr betydligt mera ingripande och i
praktiken fitt en betydligt storre genom-
slagskraft dn motsvarande normer pi andra
omraden. Tillkomsten av marknadsforings-
lagen (MFL) innebir — i allt vasentligt — att
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det utomrittsliga normsystemet upphojdes
till lag och forsigs med samhillsmaktens
sanktioner.

MFL, i likhet med de utomrittsliga nor-
merna, bygger pa forutsittningen att mark-
nadsekonomi skall rdda i landet och att
konkurrens och i synnerhet priskonkurrens
néringsidkarna emellan bor stimuleras. Prin-
ciperna om etableringsfrihet, avtalsfrihet,
konkurrensfrihet och konsumtionsfrihet ar
hornstenar i det regelsystem, som numera
bendmns marknadsritten. De svenska stats-
makterna har konsekvent hivdat principen
att marknadsforingen skall f4 utvecklas utan
hinder av lingtgiende offentliga regleringar.
Under efterkrigstiden har statsmakterna med
kraft verkat for att avligsna hinder mot
konkurrens. Bl a har en sirskild lagstiftning
mot skadlig verkan av konkurrensbegrins-
ning genomforts — lagen (1953:603) om
motverkande i vissa fall av konkurrensbe-
grinsning inom niringslivet, KBL.

KBL ir basforfattningen pa marknadsrit-
tens omride. Den forutsitter att en betydan-
de frihet rader, nir det giller marknadsforing
av varor och tjianster. MFL kan sigas fungera
som ett korrektiv mot att siljare missbrukar
friheten att marknadsf6ra. Administrativt ir
tillimpningen av MFL samordnad med KBL.
Djupare sett har KBL och MFL samma syfte,
niamligen att sikra att konkurrensen fungerar
tillfredsstdllande inom den givna marknads-
ekonomiska ramen till gagn for alla berorda
intressen.

Savdl KBL som MFL innehéller s k gene-
ralklausuler, vilka inrymmer betydande
expansionsmdjligheter inom de grinser som
lagarnas allminna syfte anger. Detta giller
inte minst MFL. Visserligen kan det fran
vissa utgdngspunkter sigas vara en begriins-
ning att reglerna i MFL har forbudskaraktir,
dvs att de syftar till att fi bort oarter av
skilda slag och inte ger utrymme for de
overvakande myndigheterna att direkt fore-
skriva 6nskvirda beteenden. Det bér emeller-
tid betonas att férbud mot oarter leder till
en overging till mera Onskvirda metoder i
reklam och marknadsféring och dirigenom
alltsd indirekt kan fa karaktiren av pabud.
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MFL genomf6rdes under politisk enighet.
De principer som bir upp MFL ir godtagna
sasom riktiga av konsumenterna likavil som
av ndringslivet. Symtomatiskt 4r att det pé
viktiga omriden alltjimt, vid sidan av MFL,
finns utomrittsliga normer och en frivillig
normskipning. Under de senaste &ren har ett
omfattande frivilligt kontrollsystem byggts
upp pa reklamomradet. Initiativtagare var
reklambyréernas organisation, Svenska Re-
klambyra Forbundet, som inforde ett system
for produktionskontroll av reklam frin
normsynpunkter genom sidrskilt utbildade
befattningshavare hos byréerna, ansvariga
reklamutgivare. Annonsdrernas och tid-
ningarnas organisationer — Svenska Annon-
sorers Forening och Svenska Tidningsutgiva-
reféreningen — har pé liknande sitt tagit
initiativ till att delegerade reklamansvariga
tillsatts hos de storre annonsorerna respek-
tive annonsgranskare hos tidningarnas
annonsavdelningar.

MFL har varit i kraft under ett ar och
anses allmént fungera pé ett tillfredsstillande
sitt. Inom det frin konsumentsynpunkter
mest centrala varuomrédet, livsmedel, kom-
mer inom de ndrmaste dren en langtgiende
informationsskyldighet att paliggas siljarna.
Den statliga 6vervakningen av att livsmedels-
lagstiftningens reklambestimmelser iakttas
kommer sannolikt pa ett eller annat sitt att
samordnas med 6vervakningen av MFL.

Sedan livsmedelslagstiftningen genomforts
fullt ut, finns det i Sverige ett system av
rattsliga och utomrittsliga reklamregler, som
fyller hogt stillda krav i synnerhet fran
konsumentsynpunkter. Inte minst viktigt dr
att det finns myndigheter och frivilliga or-
gan, som ser till att reglerna i friga tillimpas
effektivt. Négot behov att bygga ut norm-
systemet kan inte anses foreligga i nuldget.

5.3 Reklamens omfattning

Enligt reklamutredningens berikningar upp-
gick 1967 de totala reklamkostnaderna i
landet till cirka 1600 milj kr. Det kan
kanske ha sitt intresse att sammanstilla detta
belopp med négra vilbekanta utgiftsposter i
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samhillsekonomin. Svenska folket rokte
samma ar cigarretter for cirka 1 900 milj kr
och drack starksprit for cirka 2 400 milj kr.

Genomgaende giller reklamdebatten en-
dast en del av nimnda 1 600 milj kr, ndm-
ligen de knappa 70 % dirav som dr riktade
till konsumenter. Av dessa hanfor sig dess-
utom narmare 15 % till reklam frin foretag
som vanligen inte avses, nér néringslivet kriti-
seras. Det ror sig diarvid om fOretag av
folkrorelseursprung, frimst kooperativa,
samt posten, jirnvigen och andra offentliga
verksamheter.

Det forekommer ofta att reklamkostna-
derna relateras till storheter fran national-
rikenskaperna av typ bruttonationalproduk-
ten och den privata konsumtionen. Detta dr
emellertid vilseledande, da det kan ge upp-
hov till den felaktiga forestillningen att re-
klamen utgor nagon viss andel av t ex brutto-
nationalprodukten. For att en kvot skall
kunna berdknas maste tiljare och ndmnare
vara uttryckta i jamforbara matt.

De totala reklamkostnaderna utgér en
summa av savil kostnaderna for olika insats-
varor som ersittningar till primdra produk-
tionsfaktorer sdsom arbetskraft och kapital.
Bruttonationalprodukten #r konstruerad
som en summa foradlingsvirden, fran vilken
de olika internleveranserna av insatsvaror
och -tjanster bortsalderats. Detta innebdr att
man icke kan tolka en reklamandel pa sig
1,4 % sa att reklamen skulle ha tagit 1,4 %
av de totala resurserna inom landet i fraga i
ansprak. Den faktiska direkta resursatgangen
bor vara ligre eftersom uppskattningen av de
totala reklamkostnaderna i jaimforelse med
bruttonationalproduktmattet innehéller en
dubbelrikning av denna resursatgang genom
att hiri dven inkluderats insatsvaror och
-tjanster.

For reklamvolymens tillvixt fram till
1975 foreligger tva alternativa prognoser pa
11 respektive 18 %. 1 bada fallen dr det fraga
om mekaniska framskrivningar, som inte be-
aktar vare sig annonsskattens eller lagkon-
junkturens eventuella langsiktseffekter eller
trendforandringar.

Till stod for pastaenden om att reklam-
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volymen dr storre dn behovligt anfors bl a att
det gors for mycket reklam for vissa produk-
ter och att det gors for mycket reklam av
oinformativ och emotionell karaktar. Dessa
och andra argument skérskadas i det foljan-
de.

Hos ett ekonomiskt system byggt pa kon-
kurrens mellan sjdlvstindiga foretag finns
alltid i viss mening ett slags sloseri med
resurser; ett stdende exempel dr nédr viss
overkapacitet temporirt uppkommer genom
att flera foretag investerar i tillverkning och
marknadsforing — inklusive reklam — i hopp
om att erévra samma marknad.

Att ta forekomsten av dylikt konkurren-
sens sloseri till intakt for krav pa atgirder dr
att se alltfor statiskt pa problemet. Mycket
sloseri med resurser dr namligen ett kort-
siktsfenomen. I ett dynamiskt perspektiv ar
det just systemets ofullkomligheter statiskt
sett som bildar en forutsittning for framsteg.
Foretagens kanske viktigaste bidrag till den
ekonomiska utvecklingen bestdr inte enbart i
att med allt storre effektivitet producera
givna varor och tjanster, utan framfor allt att
introducera nya varor, ny teknik, nya organi-
sationsformer etc. Detta innebdr att kritik,
som hivdar att det dr samhéllsekonomiskt
tvivelaktigt med reklamkonkurrens i fraga
om etablerade produkter, gir forbi sjdlva
karnfragan. De krafter som i det 1anga loppet
far produktionen att expandera och haller
priserna nere ar artskilda fran den konventio-
nella priskonkurrensen mellan existerande
produkter och foretag. I detta sammanhang
framstar foretagens mojligheter att med re-
klam utan konstgjorda hinder argumentera
for sina nyheter — och konsumenternas moj-
ligheter att utan hinder ta emot meddelanden
— som ett centralt inslag. Ett statiskt synsitt
ger uppslag till skenbart motiverade restrik-
tioner och palagor som kan komma att
bromsa den ekonomiska utvecklingen.

5.3.1 Reklamens ansprak pa reala resurser

Det forhéallandet att statistiken for 1967
anger att reklamkostnaderna var 1 600 milj
kr innebidr inte att reklamen tog i ansprak
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arbetskraft, maskiner, papper etc till ett
motsvarande virde. Reklamens férbrukning
av reala resurser — eller med andra ord dess
samhillsekonomiska kostnad — var betydligt
lagre.

De statistiska uppgifterna om reklamkost-
naderna har sammanstillts pa basis av siljar-
nas utldgg for annonser, trycksaker, reklam-
byratjanster etc. Huvudskilet till att sum-
man av dessa kostnader inte miter &tgangen
av reala resurser ar att reklamutldggen till
stor del utgdrs av inkomstdverforingar. Spe-
ciellt viktigt ar detta vid tidningsannonse-
ring. De intdkter tidningarna erhéller for
annonserna overstiger betydligt de kostnader
annonserna medfor. Overskottet fran an-
nonsverksamheten utgor en forutsdttning for
den redaktionella verksamheten.

En given fraga dr om det dr mojligt att
konkret dela upp foretagens reklamkostna-
der i resursitgang eller samhillsekonomiska
kostnader 4 ena sidan och inkomstdverfo-
ringar av olika slag & andra sidan. Det intres-
santaste problemet dr dérvidlag hur resursat-
gingen dndras, om reklamvolymen Okar eller
minskar med en viss procentsats. For pres-
sens del har det sagts att resursatgingen vid
en Okning av annonsvolymen okar med
mindre 4n hilften av annonspriset. Tidnings-
produktion kidnnetecknas av stora fasta kost-
nader, som alltsd 4r oberoende av forind-
ringar i annonsvolymen.

Aven Okningar av kostnaderna for andra
delar av reklamen har storre eller mindre
inslag av inkomstoverforing. Det allminna
far intikter genom att upplita utrymme for
affischer och skyltar i bussar, tig, vintsalar,
tunnelbaneuppgangar, postkontor etc. I dyli-
ka fall dr det i allminhet friga om inkomst-
overforingar till skattebetalarna av praktiskt
taget hela upplitelsesumman. Hyreskostna-
den for att bruka dylika media, vilka har
reklambarandet som en bifunktion, motsva-
ras till ytterst ringa del av samhillsekono-
miska kostnader. Bussarna, tigen, vintsalar-
na etc skulle ju existera till of6rindrade
kostnader dven om de inte brukades som
reklammedia. Slutligen kan nimnas att
distributionen av reklamtrycksaker ir till
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fordel for postverket genom att den bidrar
till ett jamnare utnyttjande av verkets resur-
ser.

Kalkyler over reklamens resursatgang blir
med nodvindighet statiska. Det dr utomor-
dentligt svart att i siffror fanga upp den
dynamiska effekten av att annonser och
redaktionell text “samdistribueras”. Detta
kan illustreras med problemet vad reklamen
betyder for tidningspriserna. Fler annonser
medger lagre priser och mer redaktionellt
innehéll. Detta i forening med det lisvirde
annonserna har stimulerar efterfrigan pa tid-
ningar. Slutresultatet blir storre upplagor
och innehallsrikare tidningar.

Sammanfattningsvis kan alltsd konstate-
ras, att en minskning av reklamen inte frigor
ndgra nimnvirda resurser for andra dandamél.

5.4 Reklamen och konsumenterna

Nir dndamdl av medborgarna upplevs som
angeldgna bildas frivilliga organisationer for
att uppné dessa. Sverige brukar kallas organi-
sationernas forlovade land. I f4 andra stater
torde de frivilliga organisationerna vara si
talrika och ha ett sa stort inflytande.

I Sverige har inga sirskilda konsument-
organisationer bildats av tex den typ som
den amerikanska Consumers’ Union repre-
senterar. Man kan fraga sig vad detta kan
bero p4, i synnerhet som konsumentfrigorna
linge uppmarksammats i den politiska debat-
ten. En forklaring &r att eventuella missfor-
héllanden kunnat elimineras innan de fatt
storre proportioner. Detta i sin tur torde
frimst vara att tillskriva en forstéelse for
berittigade konsumentsynpunkter inom
ndringslivet och dess foretridare samt en
betydande allmin tilltro i alla lager till det
rdadande blandekonomiska systemet. Det for-
tjdnar ocksd ndmnas att i knappast négot
annat land dr konsumentkooperationen lika
stark som i Sverige.

5.4.1 Intresseavvigningar

Manga olika intressen berdrs av reklamen.
Mottagarna kan vara konsumenter eller fore-
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tag. Reklamens offentlighet medfor att inte
bara avsedda mottagare utan ocksd ménga
andra far del av den. De sindande foretagen
utnyttjar som regel reklambyraer for sjilva
reklamproduktionen. Tidningar, tidskrifter,
postverket och andra mediaforetag ombesor-
jer distributionsarbetet.

Vid varje bedomning av reklamen, liksom
vid forslag till atgidrder, kommer alla dessa
intressen in i bilden. Med hinsyn hirtill
anser minoriteten det nodviandigt att nagot
behandla dels inneborden av begreppet in-
tresse, dels problemet med den inbordes
avviagningen mellan olika intressen.

I sin roll som konsument har individen ett
overordnat intresse av att Oka sitt vilbefin-
nande eller sin behovstillfredsstallelse. Detta
beframjas av att konsumenten far kinnedom
om de for honom relevanta kopalternativen.
Det ir ett konsumentintresse att reklamen
pé ett effektivt satt bidrar till att fora pre-
sumtiva kOpare och siljare i kontakt med
varandra. Allt efter omstindigheterna stiller
denna kontaktuppgift varierande krav pa
reklamens innehall. I en situation kan en
enkel paminnelse vara tillfyllest. I ett annat
lage kan det krivas ett mera utforligt bud-
skap. Det for konsumenten visentliga dr att
han fattar ett bra beslut, gér ett kop som
han inte é&ngrar. Reklamen kan medverka
hirtill genom uppmérksamhetsvickande och
stimningsskapande utformning likavdl som
genom ett faktaspiackat innehall. Ett par
exempel kan illustrera detta. For ett nytt
livsmedel kan inga skriftliga eller muntliga
meddelanden ersitta provsmakning som in-
formation. Val av hushallsmaskiner kréver
ofta mer information @n som ar majligt att
formedla genom dagspressannonser. Om re-
klamen i det forra fallet lockar till provkop
och i det senare till rekvisition av broschyrer
och testrapporter har den varit i konsumen-
tens intresse, alldeles oberoende av om med-
delandet var kort eller utforligt.

Konsumentens vilbefinnande dr inte en-
bart beroende av att han gor bidsta mojliga
val bland givna produkter som siljs till givna
priser. I ett dynamiskt samhille ar det viktigt
att den ekonomiska utvecklingen blir i kon-
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sumentens intresse. Darfor kraver en beddm-
ning av reklamen fridn konsumentsynpunkt
att dven sidant beaktas som reklamens effek-
ter pa utvecklingen av produkternas priser
och kvalitet, sortimentets bredd och inne-
hall, distributionens utveckling, tidningarnas
priser och omféng etc.

En omdiskuterad frdga ar i vilken ut-
strickning konsumenternas och siljarnas in-
tressen kan komma i konflikt pa reklamens
omrdde. Riskerna hidrfor Overdrivs ofta
starkt. De motséttningar som brukar nimnas
ar mestadels skenbara.

Varje siljare maste ta hdnsyn till att kon-
sumenterna kan jamfora hans reklam med
konkurrenternas. Detta sporrar till framstall-
ning av reklam som konsumenterna accepte-
rar. Att forbise detta vore att ge konkurren-
terna en favor. Reklamen ér ofta en konsu-
ments forsta kontakt med siljaren. Denne
har foljaktligen anledning att lita reklamen
presentera sig pa ett sitt som inger fortroen-
de och lockar till nirmare bekantskap. Silja-
ren har att fraga sig vad en blivande kund
kan tdnkas vilja veta om honom och hans
produkter. Siljaren far heller inte géra dem
som kopt hans produkter besvikna, darfor
att hans reklam varit missvisande eller over-
driven. Erfarenheten visar att besvikna kun-
der mycket snabbt kan skapa en spridd
negativ instdllning till ett foretag och dess
produkter. Denna press till sjalvdisciplin ver-
kar sirskilt starkt pa foretag, vilka salufor
produkter som kops ofta. Dessa foretag base-
rar ju sin existens pd mirkestrohet hos belat-
na kopare.

Begrepp som siljarintresse och konsu-
mentintresse dr alls inte entydiga utan syn-
nerligen komplexa. Nir man tex talar om
“foretagets intresse” inbegrips en rad olika
gruppers — man brukar tala om intressent-
grupper — intressen. Flertalet konsumenter
har direkta intressen i foretag i egenskap av
anstillda. Det har sagts, att det dr de fram-
gangsrika foretagen, som kan ge sina anstill-
da trygghet, 16neforbattringar, mdjligheter
till storre trivsel och ddarmed ocksé bidra till
den storre personliga frihet, som foljer av en
palitlig arbetsanstillning i ett foretag med
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god ekonomi. I rollen som kommunmedlem-
mar har alla medborgare intressen i ortens
foretag. 1 de konsumentkooperativa fore-
tagen dr kunden i regel dven deldgare. Ett
liknande forhallande karakteriserar dven de
offentliga foretagen och verken, som har alla
medborgare som dgare och manga som kun-
der.

Av detta foljer, att problemet med intres-
seavvigningar oftast utgor ett slags rollspel.
Atgirder for att forbdttra medborgarnas
stillning i deras roll som konsumenter far
vigas mot tex beredskaps- och sysselsitt-
ningshansyn.

Det kan vara motiverat att sarskilt betona,
att dven om perspektivet begrinsas till sjdlva
reklambudskapen skiftar rollerna. I fallet
med de konsumentkooperativa foretagen ra-
der ett slags identitet mellan sdndare och
mottagare. Den som sidnder reklam dr ofta
ocksa mottagare av andras reklam. Detta
giller praktiskt taget alla foretag och offent-
liga inrdttningar. Reklam som alltsé riktas till
mottagare i deras yrkesverksamhet torde ut-
gora ndrmare en tredjedel av den totala
reklamvolymen. Denna reklam omfattas inte
av reklamdebatten, fraimst darfor att den i
huvudsak vinder sig till professionella inko-
pare.

5.4.2 Reklamen som informationskilla

I det foregdende har framhillits att rekla-
mens sociala uppgift dr att medverka till
hogre behovstillfredsstéllelse eller vilbefin-
nande for konsumenterna genom att fora

dem i kontakt med relevanta kopalternativ..

Reklamen kan ha den mest varierande ut-
formning och dndé vil fylla sin funktion.
Detta dr inte mirkligare @n att en inbjudan
kan ske pa ett humoristiskt och originellt
sitt lika vdl som med ett konventionellt
bjudningskort.

Givetvis far en siddan liknelse inte drivas
for langt. Men nagra slutsatser &r tillatna.
Varje inbjudan maste innehalla sakinforma-
tion, namligen vem som ar vard samt tid och
plats for begivenheten. Analoga villkor upp-
fyller i princip reklamen. Av varje reklam-
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budskap framgér namligen, att det 4r fraga
om reklam, vad reklamen avser och vem som
ar siljare. Dirutover kan reklambudskap
innehéalla varierande maéngder information.

Varje bedomning av reklamen som infor-
mationskilla maste utgd fran konsumenten.
Ett givet reklambudskaps informationsvirde
varierar fran konsument till konsument. For
en och samma konsument skiftar vad som
skall anses vara adekvat information allt
efter laget: Om han géir i koptankar och isa
fall hur langt framskriden kdpprocessen dr,
vilken produkt saken giller, vilken Ovrig
information han besitter, vilken tid som stér
till forfogande etc. Det édr darfor uppenbart,
att nagra generella omdomen om ett enstaka
reklambudskaps virde som informationskalla
inte dr mojliga.

Allt efter omstindigheterna har reklamen
som informationskilla brister och fortjans-
ter. Om ett enstaka reklammeddelande skir-
skédas isolerat, kan vissa brister framtrdda
med skdrpa. Ett sddant betraktelsesitt ar
naturligtvis felaktigt och orittvisst. Medde-
landet méste sittas in i sitt sammanhang och
i den aktuella mottagarsituationen. Siljaren
kan ndmligen ha publicerat eller planera fler
meddelanden som tillsammans ger en béttre
information. Det &4r tex fel att kritisera
reklam avsedd att paminna for att den inte
fyller négon uppgift vid behovsanalys. Silja-
ren kan ocksi tankas samtidigt ge informa-
tion pd andra vdgar dn genom reklam, tex
utdelning av gratisprover eller demonstratio-
ner. En annan viktig invdndning mot ett
isolerat synsitt grundar sig pa att en siljare
regelbundet har ett antal konkurrenter, vilka
ocksd kommunicerar. Genom att olika sélja-
res meddelanden inte har samma innehall ger
de tillsammans betydligt béttre information
an de som kommer frén en enstaka siljare.
Och konkurrensen sorjer for att en siljares
reklam sillan fiar sta allena. Strémmen av
reklam bidrar till att reducera betydelsen av
det enstaka meddelandets partiskhet.

Ett svart problem for siljarna ér att an-
passa reklamen efter kundernas skiftande
forutsdttningar och behov. Vad som for den
ene ir kvalificerade upplysningar kan for den
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andre vara allméingods. Det ir dock alltid i
sdljarnas intresse att utforma reklamen sa att
den blir begriplig for de avsedda mottagarna.
Varje hushall ar presumtiv kopare av de
flesta masskonsumtionsvaror, vilket leder till
krav pa budskap, som kan forstis av manga
ménniskor med varierande kunskaper och
den mest skiftande utbildning.

Som tidigare framhallits dr det en stark
press pi siljaren-siandaren att gora utvalet av
uppgifter efter vad konsumenterna beddms
vara intresserade av. All masskommunikation
miste baseras pad att man soker forutse de
fragor som mottagaren vid forsta kontakten
kan tdnkas stilla. Detta dr i hog grad kinne-
tecknande for reklamen. Reklamen méste i
regel kommunicera snabbt eftersom den
linar mottagarens uppmirksamhet hogst till-
falligt. Alltfor mycket information kan inte
ges utan att villkoret snabb kommunikation
riskerar bli brutet.

Beteendeforskningen visar att bakom ko-
pen av de flesta varor i regel ligger ocksa
andra motiv dn 6nskemdl att forvirva billiga
och hallbara bruksféremél. En klocka kan
anviandas som smycke. Mdbler kan uttrycka
stilkéinsla. Kldder kan demonstrera sportig-
het. Bilen kan visa kvalitetssinne. Detta inne-
bér att konsumenten behdver tva slags infor-
mation. For det forsta formedling av fakta,
som kan verifieras. Dit hor klart objektiva
forhallanden: betalningsvillkor, tekniska data
och liknande. For det andra krivs upplys-
ningar om forhallanden som inte kan enty-
digt verifieras med kidnda mitmetoder men
som trots detta kan framstd som mycket
visentliga. Exempel dr utsagor om produk-
tens stil, betydelse, hemtrevnad, skonhet etc.
Reklamen formedlar ofta information av
detta slag. Det finns ett grinsomréde mellan
den klart objektiva och den uppenbart sub-
jektiva informationen. Ett enda exempel: En
grupp trinade vinprovare kan nd mycket
samstimmiga resultat vid bedomning av ett
vins klarhet, doft och smak. Mojligheterna
att i objektiva former verifiera en viss infor-
mation har inte avgdrande betydelse for dess
relevans. Om informationen ir att betrakta
som visentlig eller ej beror helt av konsu-
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mentens kopmotiv. Ar dessa av ”emotionell”
natur, blir det i stor utstrackning “subjektiv’’
information, vilken framstar som relevant.

Det skall inte fornekas, att siljare kan vara
frestade att gora Overdrifter i sin reklam.
Mot detta finns emellertid tva korrektiv som
visat sig gora god tjinst. For det forsta
frimjar reklamens offentlighet saklig infor-
mation. Vad reklamen siger uppmirksam-
mas alltid av ménga minniskor. Risken for
att vdcka negativa reaktioner som kan stota
publiken ger siljarna motiv att gora reklam
som ger positiva gensvar. For det andra finns
ett speciellt normsystem for reklamen, som
omfattar savil rittsliga som utomrittsliga
regler. Som framgar av den tidigare redogo-
relsen drar detta normsystem upp grinser for
reklamens argumentation.

5.4.3 Reklamens varugruppsfordelning

Ett gammalt och vilkint forhallande ér att
storleken av reklaminsatserna varierar mellan
olika branscher. En viss precisering ger re-
klamutredningens statistiska undersokning.
Reklamintensiteter for olika varugrupper
representerande cirka 60 % av den privata
konsumtionen, har nimligen beriknats ge-
nom att reklamkostnaderna stillts i relation
till fabrikant- eller grossistpriset.

Det visar sig dédrvid att reklamintensiteten
for ett antal varugrupper overstiger 10 %. I
nagra fall ligger den 6ver 20 %. Dessa siffror
ger emellertid en Overdriven uppfattning av
reklamkostnaderna sedda frin konsument-
synpunkt. Reklamkostnadernas andel av det
for konsumenten intressanta priset, nimligen
det pris han betalar i butiken, ar visentligt
lagre. Av statistiska skél har det inte varit
mojligt att relatera reklamkostnaderna till
priset i detaljhandeln.

I detta sammanhang kan nimnas att re-
klamintensiteterna varierar med produkternas
distributionsvag. [ ett forsiljningssystem
med oberoende aterforsiljare maste leveran-
torerna Overtyga mellanhinderna om sina
produkters fordelar i forhallande till konkur-
renternas. En fabrikant eller importor som
har egna distributionskanaler har mindre

61



problem i detta avseende och kan dirfér ha
ligre reklamkostnader. Inneborden ir att
reklam och forsiljningssystem dr delvis sub-
stituerbara. Sirskilt de kooperativa tillver-
karna kan litt fi sina aterforsiljarproblem
16sta. Foljaktligen har de som regel laga
reklamintensiteter. Under likartade forhal-
landen gor emellertid kooperationen lika
mycket reklam som konkurrenterna. Den
kooperativa detaljhandelns reklamintensitet
ar silunda enligt reklamutredningens stati-
stik ungefir densamma som hos andra detalj-
handelsféretag med liknande sortiment.

En fran konsumentsynpunkt visentlig fra-
ga maste vara i vilken utstrackning variatio-
nerna i reklamintensiteter svarar mot varia-
tioner i hushéllens informationsbehov. Av
forut redovisade skil dr det uteslutet att siiga
nagot bestdmt hdrom. Utgdngspunkten mas-
te vara konsumenten och dennes situation.
Detta betyder att ett givet reklaminslags
informationsvirde varierar frin konsument
till konsument — och for en viss konsument
fran tillfalle till tillfalle.

Trots de principiella och praktiska svarig-
heterna syns det angeldget att soka nagot
belysa de hogsta reklamintensiteterna. Fra-
gan kan stillas om det verkligen dr motiverat
med reklamintensiteter som uppgér till eller
Overstiger 10 %. Av utredningens reklam-
kostnadsundersokning framgar, att, med nag-
ra fi undantag, alla varugrupper med hogre
reklamintensitet dn 5% dr dagligvaror.
Kundkretsen utgors alltsd ofta av samtliga
eller ett mycket stort antal hushall. Den som
vill gora sitt miarke kint i hela landet maste
ligga ned lika mycket pi information vare
sig produkten kostar mycket eller litet. Det-
ta medfor ofrinkomligen att varor med lagt
pris per enhet far hoga reklamintensiteter.
Slutsatsen blir att de absoluta belopp som
ges ut pa reklam dr mycket viktigare fran
informationssynpunkt én reklamintensiteter-
na. Den som gor en berdkning pa grundval av
reklamutredningens redan publicerade stati-
stik finner t ex att den genomsnittliga om-
sittningen fOr konsumentvarugrupper med
hogre reklamintensiteter dn 5 % var 86 milj
kr. Motsvarande tal for varugrupper med
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reklamintensiteter om 1 % eller ldgre var 853
milj kr, dvs néra tio ganger storre.

Till bilden hor att de varor det hir giller
med hog reklamintensitet i regel siljs i sjilv-
betjaningsbutiker. Den mekaniserade distri-
butionen krdver mekaniserad information,
dvs reklam. Varorna ifriga dr framfor allt
hogt foriadlade livsmedel, reng6ringsmedel
och hygienprodukter. Utmirkande fér dem
iar minga och tita introduktioner av pro-
duktnyheter med darav foljande informa-
tionsbehov.

Det ligger nira till hands att spérja om
inte faktorer som produktutvecklingsfre-
kvens och andel mekaniserad forsiljning —
vilka ju har en viss informationsanknytning
— skulle kunna brukas for en formell statis-
tisk analys av utredningens material. S& ar
tyvirr inte fallet. Det 4r namligen inte moj-
ligt att kvantifiera produktutvecklingen.
Vidare dr varugruppsindelningen inte anpas-
sad for en statistisk analys av hir diskuterat
slag. Den idr helt enkelt gjord i syfte att
renodla de grupper, som forvintades ha hoga
reklamintensiteter. I vissa fall ar indelningen
relativt detaljerad. Silunda utgoér kaffe,
kakao och te vardera en egen grupp. I andra
fall ar indelningen utomordentligt grov. Som
exempel kan ndmnas att all herrkonfektion
forts till en grupp. En for analys anvindbar
indelning skulle ha resulterat i méanga grup-
per: byxor, blazers, slipsar, hattar, vardags-
kostymer, sportjackor etc. Ett ytterligare
skil varfor den valda varugruppsindelningen
inte kan anvindas som forklaringsvariabel dr
att den ej dr funktionellt grundad. Reklamen
ar ett konkurrensmedel. Av detta foljer att
en branschindelning, som skall anvidndas for
reklamanalys maste i branscher sammanf6ra
de foretag, som anser sig konkurrera med
varandra. Ett tdnkt exempel kan illustrera
principen. Ytligt sett hor blommor och
chokladaskar till olika branscher. Tas hinsyn
till att bada varuslagen kan brukas som
presenter ingdr de tillsammans med vaser,
praktbocker o dyl i varugruppen “gévor och
presenter”. I den man foretagen i sin reklam-
planering betraktar substitut inom andra
branscher som konkurrentprodukter speglar
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inte en konventionell branschindelning de
verkliga konkurrensforhillandena. Att utred-
ningens material ej kan beakta de reella
konkurrensforhéllandena dr sdrskilt beklag-
ligt med hinsyn till de forestdllningar som
finns om kostnadsuppdrivande reklamkon-
kurrens inom vissa fétalsmarknader. En
annan konsekvens av den valda metodiken ar
att en varugrupp med en omsittning pa 23
milj kr (kakmixer) péverkar resultatet lika
mycket som en grupp vars omsittning &r
2 330 milj kr (k6tt och charkuterier).

Slutsatsen blir att problemet i vilken ut-
strickning reklamens varugruppsfordelning
eventuellt inte reflekterar konsumentens in-
formationsbehov hittills ej kunnat belysas
med statistiska analyser. Inga anvindbara
empiriska studier finns som belyser konsu-
menternas informationsbehov. Den tillgéng-
liga reklamstatistiken passar ej for dndama-
let. De allminna overviganden som kan go-
ras pekar emellertid pa att ej ens de om-
diskuterade, som sirskilt hoga betecknade,
reklamintensiteterna skulle vara nagot kon-
sumentproblem. Deras betydelse 6verdrivs
ofta bla dirfor att det gloms bort att de
representerar laga belopp.

5.4.4 Reklamen och attityderna

Varje allmin diskussion av reklamen kom-
mer forr eller senare in pa dess forméga att
skapa behov och paverka asikter (virde-
ringar, vanor, attityder, livsvirden etc). De
som ir kritiska menar att farhdgor for vad de
anser vara icke Onskvirda langsiktiga verk-
ningar leder till krav, vilka beror reklamens
savil omfang som innehall.

Vid en granskning av dessa forestillningar
och krav kommer tva fragor i forgrunden.
For det forsta vad forskningen pd omrédet
har att siga om reklamens langsiktiga paver-
kan pa manniskor. For det andra vilka argu-
ment som kan finnas for atgirder motiverade
av reklamens pastadda paverkanseffekter.

Reklam #r en form av masskommunika-
tion. Nar det giller den forsta fragan far
svaret darfor sokas hos den empiriska mass-
kommunikationsforskningen. Denna har
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framfor allt varit inriktad pd att undersoka
effekter av enstaka meddelanden, inte effek-
ter av dndringar i reklamvolymen. Matningar-
na har t ex avsett hur ménga som paverkats
av kampanjer av olika slag. Frimst kortsik-
tiga effekter har studerats.

Den kunskap forskningen kan ge om mass-
kommunikationernas effekter &r sidlunda
fragmentarisk. Undersokningsresultaten kan
sammanfattas s& att masskommunikationer i
allminhet inte har nimnvirda direkta effek-
ter. Masskommunikationerna ingdr i ett nit
av paverkningar och det beror av formedlan-
de faktorer i form av egenskaper hos motta-
garna om de far effekt. Vad man tycker sig
skonja betriffande masskommunikationer-
nas langsiktiga effekter pekar framst pa for-
stirkning av vissa tendenser, som drivs av
andra krafter i samhillet t ex den teknolo-
giska utvecklingen, utbildning och uppfost-
ran samt personliga paverkningar. Masskom-
munikationer kan tinkas kanalisera beteen-
den utan att grundliggande attityder eller
behov forst fordandras.

Reklamen utgor bara en liten brakdel av
den informationsmingd fran TV, radio, tid-
ningar, film och andra massmedia som man-
niskorna exponeras for. [ avsnittet om infor-
mationstrycket beskrivs den urvalsprocess
som resulterar i att ointressanta budskap
sallas bort (5.5.3.1). Med hénsyn till att det
totala massmediautbudet inte beddms ha
sarskilt djupgdende verkningar pa virde-
ringarna i samhillet kan naturligtvis inte den
lilla del dirav, som bestir av reklam, ha
nagra sirskilda effekter. Masskommunika-
tionsforskarna betraktar reklamens effekter
frimst som en kanalisering av redan existe-
rande behov mot vissa malobjekt.

Krav pa atgirder berérande reklamens om-
fing och innehdll kan ej motiveras med
hinvisning till seriés empirisk massmedia-
forskning. I argumenteringen fOrekommer
regelbundet hanvisningar till reklamens inne-
hall. Kritikerna menar att reklamens verklig-
hetsbild #r utslitad och stundom forljugen,
etc. De drar sedan den helt oberittigade
slutsatsen att minniskorna ocksa ligger sig
till med reklamens virdsbild. Forhallandet ar
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nirmast det motsatta. Det dr reklamen som
lagger sig till med radande virderingar i
samhillet. For att kunna tjdna sina syften —
bade fran siljarens och konsumentens syn-
punkt — maste reklamen vara anpassad till
de avsedda mottagarna. Den maste respekte-
ra de virderingar som mottagarna har.
Utredningens minoritet finner angeldget
konstatera, att det inte ar forenligt med var
svenska yttrande- och tryckfrihet att forsva-
ra kommunikation i vare sig icke-kommer-
siella meddelanden eller reklam med hanvis-
ning till framférda asikter eller virderingar.
Detta giller alldeles oberoende av om nigon
langsiktig paverkan kan goras trolig eller ej.

5.4.5 Reklamen och miljon

I form av t ex neonskyltar och affischer ar
reklamen ett objekt i den offentliga miljon.
Som sidan har den effekter, vilka minga
minniskor uppskattar men vissa beddmer
negativt.

Bland reklamens positiva miljoeffekter
kan anforas, att den lyser upp stdder och
samhillen med glada och fdarggranna neon-
skyltar. Affischframstillning har utbildats
till en egen konstart, och affischer har ofta
erkiint estetiska fortjédnster. Manga affischer
och plakat for reklamandamal tillhor konst-
historien.

Enligt utredningens _minoritet talar
mycket for att manniskorna som regel upp-
lever reklamen som ett positivt miljoinslag.
Flanorerna flockas till de gator och torg som
om kvillarna glittrar av ljusreklam. Detta ar i
och for sig naturligt. Reklamen kan bist
fylla sina funktioner om den vicker positiva
kinslor. Ddrmed ir inte sagt att det ej finns
utomhusreklam, som enligt vissas bedom-
ningar framstir som onddig, patringande
och smaklds. Aven i och for sig korrekt
reklam kan vicka olust dédrfor att den avser
kinsliga produkter, exempelvis tobak och
alkoholhaltiga drycker.

Utredningens minoritet anser att det inte
anforts ndgot birande skil att i miljoavseen-
de behandla reklamen annorlunda &n mot-
svarande andra inslag i den offentliga miljon.
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Hithorande fragor bor som hittills regleras
inom ramen f6r naturvirdslagstiftningen,
viglagstiftningen samt byggnads- och plan-
lagstiftningen.

5.4.6 Reklamens inverkan pé pris
och kvalitet

Det dr ett starkt konsumentintresse att
varorna ir billiga och av god kvalitet. Pris
och kvalitet betingar varandra dmsesidigt. En
prissinkning kan uppkomma pa tvd vigar.
Effekten dr i princip densamma av en
prissinkning vid oféridndrad kvalitet som av
en kvalitetshojning vid oforandrat pris.

Med hinsyn till att pris och kvalitet pa
detta sdtt hor ihop, behandlas de hir under
samma rubrik.

Minoriteten anser att priskonkurrens dr av
vital betydelse och att reklamen i huvudsak
bidrar till att frimja denna. Sarskilt uppen-
bart blir detta om ett mer dynamiskt synsitt
anliggs. P4 kort sikt dr varaktig prissink-
ningar mindre vanliga. Detta beror bl a pé att
foretagen vant sig att verka i en inflations-
ekonomi. Si snart priset pa en vara stiger
lingsammare 4n den allmidnna prisnivin
sjunker det realt sett. Om dairtill kvaliteten
forbattrats dr den reala prissinkningen dnnu
storre. Frekvensen av rena s k priskrig séger
alltsd ingentig om huruvida priskonkurrensen
ar intensiv eller ej.

Reklamens effekter pa prisbildningen ir
av ménga slag. Hir kan bara de viktigaste
nimnas. Forskningen har visat att med
reklam foljer hog och jamn kvalitet. Rekla-
men ir en prissinkande rationaliseringsfak-
tor inom bade distribution och tillverkning.
For siljaren dr reklamen ett satt att mekani-
sera marknadskommunikationerna. Dirige-
nom kan marknadsforingskostnaderna héllas
ligre dn de annars skulle vara. Sjilvbetja-
ningssystemets utbyggnad inom detaljhan-
deln har redan gatt mycket langt. Mycke: av
den information som forr gavs vid samtal i
butikerna mellan expediter och kunder més-
te nu medelst reklam formedlas till koparna
innan de gir in i sjilvbetjaningsbutikerna och
genom reklam i butikerna. For att systemet
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skall fungera effektivt méste konsumenten
ha lirt att bedoma sina egna behov och vad
han kan forvinta fran den produkt han sjilv
viljer. Detta dr av speciell vikt for gamla och
rorelsehindrade konsumenter. Genom att
reklamen forinformerar i hemmet om pro-
dukterna och deras egenskaper underlittas
hemleverans efter bestillning.

Inom andra varuomriden 4n de som
berdrs av sjalvbetjdningen inom detaljhan-
deln forekommer ocksd en rationalisering
med hjilp av reklamen. Denna rationalisering
forsiggar i en ldngsammare takt och innebir
bl a att personliga kontakter genom brev och
personliga besok ersdtts med trycksaker och
i viss man annonsering. Utvecklingen kan
inte belysas med statistiska data, dirfor att
kostnaderna for det som reklamen ersétter
svarligen kan fangas in genom undersok-
ningar. Inte desto mindre kan det goras
sannolikt att reklamen har haft och kommer
att ha avsevird betydelse i detta avseende.

Under senare &r har sk lagprisféretag
inom distributionen tilldragit sig Aatskillig
uppmirksamhet. Forutom av liga priser
kdnnetecknas dessa foretag av forenklade
forsiljningsmetoder, dir reklamen spelar en
dominerande roll. Speciellt vid introduktio-
nen har stora reklaminsatser gjorts for att
presentera de nya inkopsstillena. Att dessa
fyller en viktig uppgift framgir av den
snabbhet och omfattning, med vilken de
kommit att utnyttjas av konsumenterna.

Tidigare har hir varnats for en alltfor
statisk syn p& konkurrensens pastadda slose-
ri. En konkret illustration ar forestillningen
att striden om marknadsandelar i reklam-
intensiva branscher med nodvindighet @r
samhillsekonomiskt tvivelaktig. Tanken ir
att vore reklaminsatserna mindre skulle
priserna kunna vara lagre. Detta skulle bero
pa dels att mojligheterna till produktivitets-
vinster i huvudsak vore uttomda, dels att
reklamen i sig dr ett betydande kostnads-
element. Ju farre foretagen ar som konkur-
rerar i branschen, desto giltigare menas tesen
vara.

Ett studium av den faktiska utvecklingen
visar emellertid att varor med hogre reklam-
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intensiteter Okar langsammare i pris 4n de
med laga. Fran 1960 till 1970 steg konsu-
mentprisindex med 52 %. De varugrupper
som enligt reklamutredningens undersékning
hade reklamintensiteter 6ver 10% &6kade
under samma period med blott 39 %. Aven
fran utlandet har motsvarande iakttagelser
redovisats. Det 4r givet att reklamen bara ir
en av alla de faktorer som paverkar pris-
utvecklingen. Med hiénsyn till de pastdenden
som si ofta gors i debatten om att reklamen
driver upp priserna dr det beklagligt att
utredningen limnat problemet 4sido.

Av allt att doma finns en tendens att
underskatta betydelsen av vad som brukar
kallas potentiell konkurrens och reklamens
bidrag till denna. P4 varje marknad finns dels
foretag som redan ar verksamma, dels ett
storre eller mindre antal fGretag som ar
beredda att ta upp konkurrensen om de
skulle bedoma detta 16nsamt. De potentiella
konkurrenterna ér svenska eller utlindska
foretag. Ofta dr de mindre foretag. Att som
nykomling sl4 sig in pa en etablerad marknad
ar inte latt. Reklam ér ett av de frimsta
medel, som stér en potentiell konkurrent till
buds. Rédslan for de potentiella konkurren-
terna bidrar till att aktivera de foretag som
redan dr verksamma i branschen.

Den allménna enigheten om det 6nskvirda
i intensiv konkurrens som leder till liga
priser beror givetvis pad att de flesta manni-
skors ekonomiska tillgingar 4r begrinsade.
Ju ldgre priserna dr desto mer kan konsu-
menterna kdpa. Det dr emellertid viktigt att
observera, att dven tiden ér en knapp tillgdng
for allt fler konsumenter. Speciellt betydel-
sefull 4r i detta sammanhang den o6kade
andelen fOrvirvsarbetande kvinnor. De ir
starkt intresserade av en produktutveckling
som frigor deras tid for forvarvsarbete och
rekreation.

Reklamen bidrar pé flera olika sitt till att
spara tid 4t konsumentemna. Den forinforme-
rar och forkortar dirmed butiksbesoken.
Reklamen medverkar till hoga och jimna
varukvaliteter, vilket leder till tidsbespa-
ringar genom glesare aterkop, mindre repa-
rations- och underhallsarbete samt férre

65



reklamationer. Skilet hirtill 4r att reklamen
kriver att sdljaren och hans produkt kan
identifieras, vilket gor det méjligt for konsu-
menterna att genom koOp belona just de
foretag som erbjuder god kvalitet. Viktigast
ar emellertid reklamens bidrag till snabb
spridning av arbetsbesparande produkter.
Reklamen spelar sirskilt stor roll vid mark-
nadsforing av hogt foradlade produkter och
nya varor. Att kopa hog forddlingsgrad —
tex firdiglagad mat i form av djupfryst,
konserver istillet for ravaror och konfektion
istillet for tyger och garn — ir liktydigt med
att kopa extra tid. Till de utmirkande
dragen i konsumtionsutvecklingen hor den
okade spridningen av nya arbetsbesparande
hushéllsmaskiner.

5.5 Effekter av en reklampalaga

5.5.1 Forutsittningar for analys och
stallningstaganden

I det foregdende har reklamens ekonomiska
roll beskrivits. Mot denna bakgrund behand-
las nu de verkningar som skulle félja av en
reklampdlaga. Ett inforande av en reklam-
palaga innebar att foretag och konsumenter
far fatta beslut under éndrade villkor. Pala-
gans effekter beror av hur de olika besluts-
fattarna reagerar. Reklamutredningen har
inte gjort nagra empiriska undersdkningar av
troliga reaktioner och effekter av en palaga.
Alla bedomningar blir baserade pa antagan-
den och spekulationer.

Redan den betydande osikerhet som
vidlader bedémningarna av en reklampéalagas
foljder utgor ett skal att avstyrka dess
inférande.

Majoriteten anser att den féreslagna péla-
gan kan omformas och utvecklas steg for
steg. Hur en sidan utveckling konkret skall
ske limnas dock Oppet. Den talar om
forsiktighet vid faststdllande av skattesatsen i
inledningsskedet. Hansyn till den aktuella
lagkonjunkturen anfors som argument for en
relativt 14g skattesats. Dartill sdgs emellertid
att det tinkta befrielseinstitutet for att
kunna verka pa &syftat sitt sannolikt kriver
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en hogre skattesats an den som foreslas. Den
vaghet som silunda prdglar majoritetens
redogorelse for de ambitioner som ar knutna
till forslaget om en reklampéalaga reser stora
problem vid en effektanalys. Det &r ju sa att
de flesta effekter 6kar med skatteunderlagets
omfattning och skattesatsens hojd.

Minoriteten utgér fran att majoriteten
uppriktigt lanserar pélagan som ett reklam-
politiskt medel, och att den alltsd skall
kombineras med ett befrielseinstitut (jfr
5.10). Som ovan anforts menar majoriteten,
att ett dylikt institut kridver en hog skatte-
sats for att kunna fylla sitt syfte. Den givna
slutsatsen ir att en effektanalys som dr strikt
begrinsad till den med hdnsyn till dagslaget
foreslagna skattesatsen 10 % blir ofullstan-
dig.

Mot denna bakgrund 4r det klart att
analyserna av en eventuell reklampélagas
effekter méste bli av generell natur. Resone-
mangen dr som regel giltiga for sdvil olika
palageformer — punktskatt — eller omkost-
nadsavgift — som for olika skattesatser. De
avsnitt som beror sméforetagen, pressen och
skattepolitiken kriver emellertid att palage-
formen konkretiseras och ér darfor relatera-
de till punktskattealternativet.

Redan vid en skattesats pid 10 % uppkom-
mer en rad betydande effekter. Minoriteten
ir medveten om att det pé vissa punkter kan
invindas att effekterna kanske Overskattas
om utgingspunkten ir en skattesats pa 10 %.
Den givna repliken &r att majoritetens
forslag, for att over huyud ha nigon reklam-
politisk innebord, bygger pa att skattesatsen
skall hojas. Utover vad som anforts ovan kan
konstateras att om pélagan skall vara ett
reklampolitiskt medel och inte en rent fiskal
atgird maéste den klart minska reklamvoly-
men, med alla de effekter detta for med sig.

5.5.2 De grundldggande effekterna

De som nirmast berdrs av en reklampélaga
kan indelas i tre kategorier: reklamproducen-
ter och mediaforetag, sindare-siljare samt
mottagare-kOpare.

Tillgang och efterfrégan avgor hur reklam-
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meddelandena forindras till antal och inne-
hall samt kostnad. Detta kan uttryckas sa att
palagans volym- och priseffekter avgors pa
tvd huvudmarknader. Den ena kan Kkallas
reklammarknaden. P4 denna ir sindarfore-
tagen kopare och produkterna ér olika slags
reklamvaror och -tjinster, dvs trycksaker,
annonsutrymme etc, vilka siljs av reklam-
producenter och mediafretag, sdsom tryc-
kerier och tidningar. Den andra huvudmark-
naden kan kallas varumarknaden. Hir ir
sindarforetagen séljare och marknaden avser
produkter for vilka det gors reklam. Den
storsta kopargruppen ar konsumenterna.

Stor osikerhet rader om hur berdrda
parter kommer att reagera infor en reklam-
skatt, eller med andra ord vilka priskénslig-
heter som rader pa reklammarknaden. De
beddémningar som gors i fortsdttningen har
dirfér karaktiren av mer eller mindre
kvalificerade gissningar. Resonemangen tar
vidare genomgiende sikte pid de effekter,
som kan vintas framtrida i det 14nga loppet.

Pi reklammarknaden dr det rimligt att
rikna med, att reklamproducenter och me-
diaforetag till stor del soker “overviltra”
skatten pd sindarna i form av héjda priser pa
reklam. Hur de lyckas beror bl a pa i vilken
utstrickning reklamkoparna/sindarforetagen
kan byta ut viss del av sin reklam mot andra
konkurrensmedel. Sakert finns i detta avse-
ende variationer sivil mellan olika branscher
som mellan olika foretag inom en och
samma bransch. Det kan antas att det pa sikt
finns en p& marginalen icke obetydlig grad av
utbytbarhet mellan reklam och andra kon-
kurrensmedel, t ex olika former av personlig
forsiljning (jfr 5.2.1.2). En palaga far till
foljd att reklamen delvis ersitts av atgérder,
som annars inte dr lonsamma. Slutresultatet
kan darfor bli, att minskningen av reklam-
volymen delvis kompenseras av en Okad
volym av andra marknadsforingsinsatser.

Pi varumarknaden uppstar fragan i vilken
utstrickning palagan kan “6verviltras” pé
konsumenterna genom hdgre varupriser. Sva-
ret ar svart att ge. Den genomsnittliga
prisstegringen orsakad av den kostnadsok-
ning pilagan medfér torde under alla om-
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stindigheter bli ganska obetydlig. Inom vissa
branscher kan naturligtvis markbara prissteg-
ringar uppstd. De for konsumenterna vikti-
gaste pélageeffekterna &@r av annan art,
lingsammare produktutveckling och simre
information. Dessa effekter behandlas i ett
senare avsnitt (jfr 5.4.6 och 5.6).

De viktigaste sammanfattningsmatten néir
det giller att bed6ma effekterna av en palaga
ir: den totala reklamvolymen, de totala
reklamkostnaderna, de totala marknadsfo-
ringskostnaderna och de totala skatteintik-
terna. For att underlatta 6verblicken presen-
teras dessa sammanfattningsmatt vart for sig.
Synpunkterna utvecklas ndrmare i nigra
foljande avsnitt.

Den totala reklamvolymen representerar
kvantiteten reklam i samhallet. Det ar alltsa
fraga om ett forsok att sammanviga annon-
ser, affischer, trycksaker och alla andra
reklamformer till en enda storhet. Mattenhe-
ten dr kostnader i fasta priser.

Otvivelaktigt leder en pélaga till att
reklamvolymen blir mindre 4n den eljest
skulle ha varit. Hur stor minskningen blir vid
alternativa palageprocenter och hur den
fordelar sig pa olika branscher och foretag
gar i brist pa faktaunderlag inte att bedéma
med négon rimlig grad av sikerhet.

De totala reklamkostnaderna utgdr sum-
man av sindarforetagens reklamkostnader i
16pande priser.

En reklampalaga fir med stor sannolikhet
till foljd att de totala reklamkostnaderna i
samhillet stiger. Den tendens till ligre
kostnader som foljer av en mindre reklam-
volym torde némligen mer &n uppvigas av
att reklamproducenter och media som fo6ljd
av skatten hojer sina priser. Trots att en
reklampélaga leder till att sdljarnas reklam-
kostnader okar kommer #nda de behéllna
intikterna att minska for reklamproducenter
och media. Detta beror givetvis pa att en del
av intidkterna méste inlevereras till staten i
form av reklamskatt. Lonsamheten for pres-
sen kommer att ytterligare fOrsimras da
tidningsverksamhetens kostnader inte mins-
kar i takt med fallande annonsintikter. Mera
hirom i ett senmare avsnitt (5.8). Aven
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konsumenterna fér betala en del av de 6kade
reklamkostnaderna, dels i form av hogre
varupriser, dels i form av dyrare och mindre
innehallsrika tidningar.

De totala marknadsforingskostnaderna in-
nefattar sivil de totala reklamkostnaderna
som kostnaderna for alla andra &tgdrder
foretagen vidtar i sin marknadsforing, t ex
personlig forsiljning, service, forpackningar
och prover.

Mycket tyder pd att en reklampilaga
medfor att de totala marknadsforingskost-
naderna i samhillet okar. Aven marknads-
foringens ansprak pé reala resurser i form av
arbetskraft, maskiner, material av olika slag
etc kommer att 6ka. Detta beror pa att bara
en del av reklamen representerar resurs-
ansprik. P4 marginalen &r, som tidigare
framhallits, inkomstoverforingarna betydan-
de. Kostnaderna for forsiljare, service, for-
packningar och andra medel, som kan ersitta
reklamen, speglar ddremot ganska vil resurs-
atgdngen. Sett frdn informationssynpunkt
innebir 6vergang fran reklam till andra typer
av marknadsforing uppenbarligen en forsim-
ring. En palaga sinker med stor sannolikhet
den kommersiella informationens anvind-
barhet.

De totala skatteintikterna mits i 16pande
priser.

De miter f6ljaktligen inte den minsk-
ning av reklamvolymen som foljer pé
skatten. Reklamvolymens nedgéang i kronor
riknat blir mindre d4n summan av de skatte-
intdkter som inlevereras till statskassan. I
den mén dagspressen kompenseras for skat-
tens verkningar — nigot som maéste forutsit-
tas ske, se kapitel 7 — blir skatteintikterna
inte ens ett métt pa palagans nettobidrag till
statsfinanserna.

De totala skatteintikterna ar inget matt
pa den mingd reala resurser som till f6ljd av
skatten kan fristdllas for statliga andamal.
Det dr, som ndmnts, tvirtom troligt att en
pilaga medfor att marknadsforingens an-
sprak pa reala resurser okar.
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5.6 En reklampadlaga och konsumenterna

Forslaget om en reklampélaga motiveras i
huvudsak med att den skulle utgora ett
konsumentintresse. Argumenteringen foljer
tva linjer. Den ena ror reklamutbudet. Det
gors gillande att detta &r for stort och att
konsumenterna belastas av ett informations-
tryck, som skulle bli markbart mindre om
reklamvolymen holls nere. Den andra argu-
mentationslinjen ror reklamens informa-
tionsinnehéll. Det gors gillande att detta &r
otillfredsstillande och att det skulle vara
mojligt att i konsumentens intresse styra
reklamens innehéll genom en pélaga kombi-
nerad med ett befrielseinstitut.

Dessa pastdenden &r inte underbyggda
med empiriska studier. Detta ar i hog grad
att beklaga. I friga om konsumenten och det
stora informationsutbudet finns tex inga
fakta om hur stort det totala informations-
utbudet ir, hur stor del ddrav som utgors av
reklam, hur mycket information enskilda
konsumenter moter, hur konsumenterna
medvetet och omedvetet sallar bland den
reklam de exponeras for etc.

Tidigare har framhéllits att konsument-
intresset i forhéllande till reklamen har
ménga aspekter. Priser, produktutveckling,
distributionsformer och mycket annat hor
till. Vid en bedomning fran konsumentsyn-
punkt av en reklampélaga maste detta
beaktas.

5.6.1 Krivs palaga for att minska ett
informationstryck?

Den av massmedia formedlade informations-
mingden vixer langsiktigt. Under 1960-talet
ar det framst radio och television som svarat
for tillskottet. Alla andra medias 6kning &r
obetydlig jamfort med sirskilt televisionens.
Ocksé tidnings- och bokutgivningen uppvisar
under 1960-talet en nagot kraftigare volym-
missig 6kning #én reklamen. Aven om siffror-
na for reklamvolymens tillvixt dr négot
osikra har uppenbart reklamens redan tidi-
gare ringa andel av det totala informations-
utbudet minskat kraftigt under de senare
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decennierna. Hirtill kommer att sindarna
strivar efter att gora reklamen alltmer
selektiv, dvs att inrikta den pa just de
personer som kan tinkas vara intresserade.
Detta verkar i riktning mot att den enskilde
konsumenten stills infor en andel av det
samlade reklamutbudet, som fortlopande
minskar.

En analys av frigan om det existerar ndgot
slags informationstryck méste goras med
utgangspunkt i hur mottagarna hanterar
informationen. Nir det giller mottagande av
massmediabudskap brukar man tala om ett
slags sallningsprocess i tre steg. Det forsta ér
individens mdjlighet att 6ver huvud komma i
kontakt med budskapet. Det andra ir med-
vetenhet om att budskapet existerar. Det
tredje steget dr nagon form av reaktion
utover observerandet att budskapet alls finns
till.

Forskningen har visat att mottagarna
spelar en aktiv roll i denna selektions- eller
sallningsprocess. Individen reagerar vanligen
pa ungefir vart sjitte reklammeddelande som
han har majlighet att observera. Den reklam
som sillas bort giller i regel produkter som
inte intresserar eller meddelanden dér inne-
hallet redan dr bekant. Minniskor tycks
framst fista sig vid reklam, som innehéller
fér dem anvindbar information eller som ter
sig nojsam. Det innebir alltsa ett alltfor
forenklat resonemang att konsumenter skul-
le vara hjilplosa offer for all reklam som
sinds ut. Tvdrtom, nir strommen av infor-
mation oavsett dess art Okar, utvecklar
ménniskorna urvalsmekanismer (selektiv per-
ception) att vilja ut den information som de
finner relevant.

Enligt lisvirdesundersokningar observeras
annonser tex i dagspress i ganska stor
utstrickning. Detta beror sannolikt just pé
att de erbjuder ett for lisaren relevant
innehall oavsett om han vid lasningstillfdllet
overviger kop eller inte. Manga konsumenter
lagrar i sitt minne (eller pd annat sitt)
produktinformation som kan komma till
anviandning senare.

Den vuxne svensken ser pa television cirka
tvd timmar per dag. Lasning av dagstid-
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ningar, populértidningar och bocker upptar
tillsammans i genomsnitt betydligt kortare
tid. Av den tid han totalt dgnar 4t att
inhimta information maste uppenbarligen
den tid som kan avsittas for att i ndgon form
motta reklam (frimst i pressen) vara obetyd-
lig. Aven om reklamen togs bort helt och
hallet — vilket sjdlvfallet aldrig foreslagits —
och ej ersitts med nigon annan varuinforma-
tion skulle littnaden i det s k informations-
trycket bli ytterst ringa. Kanske skulle négra
minuter per dag fristéllas.

Utredningens minoritet finner forestill-
ningar om att individen i ett demokratiskt
samhille bor skyddas fran ett utbudstryck i
friga om information egenartade. Till den-
na principiella invindning kan fogas iaktta-
gelsen att publikintresset for fler TV- och
radioprogram samt for de tidningar, vilka
erbjuder mest lismojligheter av savil redak-
tionell text som annonser, snarare vittnar om
nigot som skulle kunna betecknas sisom
informationshunger #n om informations-
mittnad.

Det har gjorts gillande att icke-kommer-
siell information bor ges foretride framfor
reklam. Anledning finns emellertid i detta
sammanhang att framhélla att formedlingen
av icke-kommersiell information i det fran
allminna sambhillssynpunkter viktigaste in-
formationsmedlet, pressen, fOrutsdtter re-
klam. En forhéllandevis liten minskning av
annonsintikterna kan fa allvarliga dterverk-
ningar pi tidningarnas mojligheter att for-
medla nyheter, 4sikter och samhillsinforma-
tion. Ett forslag om A&tgdrder att minska
reklamvolymen ter sig dven i detta perspek-
tiv som mindre vil 6verlagt.

5.6.2 En pélagas effekter pd den kommer-
siella informationens innehéll

Det ir givetvis mycket svért att gora veder-
hiftiga bedémningar i vad man en pélaga
kommer att inverka pa reklambudskapets
utformning. I ett avseende ar emellertid vissa
utsagor mojliga. En reklampalaga medfor
okad anvindning av andra marknadsforings-
insatser. Mycket talar for att detta sdnker
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anvindbarheten hos den kommersiella infor-
mationen. Olika former av personlig forsilj-
ning saknar t ex det korrektiv reklamen har i
sin offentlighet.

5.6.3 En pélagas effekter pa priser och
produktutveckling

Overviganden om en reklampélaga bor inte
enbart gilla frigan om det eventuellt virde-
fulla med en mindre reklamvolym. For
konsumenten ir det ocksd av vikt att veta
vilka nackdelar pa kort och ling sikt som
foljer med en mindre reklamvolym. Sist och
slutligen blir det konsumenten som p4 olika
sitt far bira kostnaderna fér en mindre
reklamvolym i samhillet. Ar han villig
dirtill? Hur reagerar konsumenten infor
tanken att “’forskonas” fran viss reklam for
tandkram, tvittmedel, bocker, konserver etc
om han maste dels betala hogre priser for
varorna ifriga, dels néja sig med firre
produktforbéttringar?

Det dr mycket svért att nirmare precisera
hur mycket varupriserna kommer att stiga
som foljd av forsoken att “6verviltra”
pilagan. Att konsumenten den vigen fir
betala en viss del av de 6kade marknadsfo-
ringskostnaderna ir troligt. Ju stérre denna
del blir desto mindre blir méjligheterna att
se en pdlaga som ett reklampolitiskt medel.

Aven indirekt fir konsumenterna vara
med om att betala palagan. Ndgra exempel
kan konkretisera detta. Reklam fran detalj-
handlarna — vilka ofta fungerar som still-
foretradande konsumenter gentemot leveran-
torerna — spelar en viktig roll nir det giller
priskonkurrens pd konsumentvaruomradet.
Detta dr bla en foljd av forbudet mot
bruttopriser. Enligt undersdkningar lises de-
taljhandelns veckoslutsannonser omsorgsfullt
och uppskattas starkt av konsumenterna.
Restriktioner p4 sidan reklam, t ex i form av
en reklampdlaga, begrinsar alltsi mojlighe-
terna till 6ppen priskonkurrens.

I det foregaende har starkt framhallits hur
ekonomiskt framétskridande i stor utstrick-
ning bestér av en fortgdende produktutveck-
ling. Detta kan emellertid vara svirt att
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urskilja i det korta perspektivet. Stegen ir i
allminhet smé; en detaljforbattring hir och
en annan dir. Bagateller kan tillfilligt for-
storas och forpackningsforindringar fir er-
sitta produktforbattringar.

Om perspektivet stricks ut blir samman-
hanget klarare. Det #r inga 6verord att pasta
att varusortimentet utokats och forindrats
under nagra decennier pa ett revolutione-
rande sitt. Nya varor som frysboxar, djup-
frysta livsmedel, deodoranter, mopeder och
televisionsapparater har kommit till. Redan
existerande varor har forindrats och blivit
tillgdngliga fér masskonsumtion. Exempel dr
kylskap, dammsugare och bilar. Nya material
som syntetiska fibrer och plaster har slagit
igenom.

Det dr givet att all produktutveckling inte
dr av samma virde fran konsumentsynpunkt.
En reklampélaga kommer troligen att paver-
ka produktutvecklingen till nackdel for
konsumenterna. Skilet dr att de speciellt
virdefulla innovationerna kriver sirskilt
mycket reklam, darfor att de innebidr den
storsta brytningen med det foregdende. Det
ar inte sa enkelt att en innovations férdelar
omedelbar inses av den kdpande allménheten
och att dess framgang sikras genom att dess
rykte sprids. Erfarenheten visar att stora
satsningar pd reklam 4r oundgingliga. En
reklampélaga drabbar tyngst den mest ny-
danande produktutvecklingen.

Den snabba och djupgéende forbittringen
av konsumenternas villkor har burits upp av
foretag i inbordes konkurrens, dir reklamen
spelat en viktig roll. En reklampalaga innebir
hogre kostnader for att introducera nyheter.
Det mé gilla nya lagpriskanaler inom distri-
butionen eller nya varuvarianter. Att ligga
en pélaga pi reklamen vore ett oférnuftigt
sitt att bromsa en for konsumenterna
fordelaktig utveckling.

5.7 En reklampadlagas verkningar pd fore-
tagen och deras anstdllda

Den foregéende framstillningen visar att en
reklampélaga i huvudsak far biras av konsu-
menterna, pd ett eller annat sitt. Varorna
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blir dyrare, produktutvecklingen langsam-
mare etc. En reklampélaga kan ocksa fa
effekter som drabbar medborgarna i deras
roll av anstillda (intressenter) i foretag eller
som egna foretagare.

Det svenska niringslivet har den princi-
piella instillningen att de formella ramar
inom vilka det arbetar bor vara anpassade till
samhillsutvecklingen. I konsekvens hirmed
stoder dess remissinstanser genomtinkta och
vilmotiverade forslag till modernisering av
lagstiftningen. Ett férskt exempel utgor
marknadsféringslagen med dess upphdjande
till lag av ett inom ndringslivet utvecklat
utomrittsligt normsystem. Diremot har de
svenska foretagen och deras organisationer
konsekvent tagit avstind frdn punktskatter,
som inte gillt alkohol och tobak. Som
nirmare utvecklas i det foljande utgor
punktskatter ett storande ingrepp i prisbild-
ningen och sinker ddrmed konsumenternas
vilfard (5.9).

Reklamens effektivitet som kommunika-
tionsmedel beror i hog grad av det anseende
den har hos mottagarna. Alla som sysslar
med reklam har darfor ett kollektivt intresse
att denna ir anpassad till konsumenternas
krav. Med hinsyn hirtill pagar vid sidan av
marknadsféringslagen en fortgiende utbygg-
nad av det frivilliga normsystemet. Kunde
det goras troligt att den foreslagna reklam-
skatten vore till konsumenternas fordel lage
det i reklamutovarnas egenintresse att till-
styrka forslag harom.

5.7.1 Pélagan som en orattvis borda

Fran foretagens och deras intressenters syn-
punkt kan forslaget om en reklampélaga
kritiseras dels for att en sddan skatt upplevs
som en orittvisa, dels for att skatten innebér
en materiell borda. Givetvis dr dessa tvd
aspekter inte oberoende av varandra. Ju
storre de materiella svarigheterna blir, desto
tyngre kédnns oréttvisan.

Redan 1952 ars kommitté for indirekta
skatter vitsordade, att en ofrdnkomlig god-
tycklighet maste prigla valet av objekt for
punktbeskattning. De som blir féremél for
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godtycklighet anser sig orittvist behandlade.
De kan med fog fraga varfor just de foretag
diskrimineras, som bland olika alternativa
kommunikationsmedel valt att sirskilt bruka
reklam; typografer som rikar syssla med
reklamtryck fragar sig varfor just de skall
riskera att bli arbetslosa.

En reklampélaga innebdr att det svenska
niringslivet diskrimineras i forhallande till
utlindska konkurrenter. For det forsta ar
kvalitet i alla dess former den loneintensiva
svenska industrins frimsta konkurrensmedel
pi utlandsmarknaderna. I den min en
reklampéilaga bromsar produktutvecklingen
forsimras de svenska foretagens konkurrens-
lige savil hemma som i utlandet. For det
andra har de internationella foretagen med
verksamhet i Sverige vissa mojligheter att
undgé beskattning.

En mer fullstindig genomging av en
reklampalagas effekter pa foretagen och dem
som arbetar i dessa blir ofrénkomligen
mycket omfattande. For att fa belyst ngra
aspekter pad fragan har tvd grupper av
foretag valts ut: sméforetagen och den
grafiska industrin. I det forsta fallet motive-
ras urvalet av det virde som allmant tillméts
sméforetagandet. I det andra fallet ror det
sig om en bransch, vilken i likhet med
pressen (jfr 5.8) péliggs en skatt som blir en
ytterligare borda till redan befintliga stora
strukturproblem.

5.7.1.1 En reklampéalaga och sméforetagen

Sméforetagandet har trots svéirigheter hdvdat
sig mycket vil. Likavil som det finns
stordriftsfordelar finns det smadriftsfordelar.
Sméa foretag ar mycket flexibla och kan
snabbt anpassa sig. Sméféretaget har en
smidig administration. Bade svenska och
utlindska undersokningar visar att ett mind-
re foretag ofta ir mer innovationsinriktat
och har littare att vara kreativt &n ett
storforetag. Det har visat sig att smaforeta-
gen reder sig gott i konkurrensen om
arbetskraften, vilket hinger samman med att
de ger en god miljo fér motivation och
sjalvforverkligande.
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Mot denna bakgrund anser utredningens
minoritet att det vore olyckligt att forsamra
sméaforetagens arbetsvillkor. Genom en re-
klampalaga skulle kanske framfor allt ny-
etablering av foretag forsvaras. Det ligger i
sakens natur att de for en effektivitetsfram-
jande konkurrens si viktiga nyetablerarna dr
smé foretag. De foretag som redan &r
verksamma pa en marknad har fordelen av
att vara kdnda och fora bekanta produkter.
Ett nystartat foretag maste presentera sig for
kundkretsen, vilket ofta sker med reklam.
En reklampalaga gynnar alltsi de dldre
foretagen i forhallande till de nya.

Utmirkande for de svenska sméaforetagen
ar att de genom samarbete i olika former
kombinerar det stora och det lilla foretagets
fordelar. Detaljhandelns foretag samarbetar i
frivilliga kedjor som bl a svarar fér gemen-
sam marknadsforing. Inom atskilliga bran-
scher har siddana kedjor haft avgorande
betydelse for smaforetagen i deras konkur-
rens med varuhus och stormarknader. De
svenska jordbruken vidareforidlar och mark-
nadsfor sina produkter genom en rad produ-
centkooperativa foretag. I den mén dessa
verkar i stark konkurrens har de motsvaran-
de reklamintensiteter som sina konkurrenter.
De producentkooperativa foretag som arbe-
tar under monopolliknande forhéllanden har
relativt laga reklamintensiteter.

Olika samarbetsformer ger foljaktligen
smaforetagen mojligheter att delta i en
modern och effektiv marknadsforing av sina
produkter. Kommunikationerna med kund-
kretsen sker i stor utstrickning centralt
genom kedjan eller forbundet. Att den
enskilda butiken eller det lilla jordbruket har
ett lagt eller inget reklamkonto utesluter
alltsd inte att de faktiskt utnyttjar och i
betydande grad bygger sin existens pa till
centrala organ delegerad reklamverksamhet.

Utvecklingen mot stordrift inom distribu-
tionen har som frimsta nackdel haft att
méanga konsumenter fatt lingre vig till
inkOpsstillena. En reklamskatt skulle pa-
skynda denna utveckling; manga smabutiker,
som hittills kunnat Overleva tack vare delta-
gande i kedjesamarbetet och Overgang till
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sjilvbetjaning, far mindre reklamstod och
svarare att std sig i konkurrensen med storre
foretag, som lattare kan hédvda sig med andra
konkurrensmedel.

Sméaforetagen forutsitter storféretagen
och omvint. Det ofta horda talet om
motsatta intressen dr starkt overdrivet. I
sjilva verket fyller de olika foretagstyperna
skilda funktioner. Ett exempel utgdér det
vittforgrenade underleverantorssystemet.
Inom verkstadsindustrin omfattar det tusen-
tals smaforetag. Ett annat exempel utgor den
norrlindska smaforetagsamheten. I mycket
stor utstrickning dr den leverantor av maski-
ner och verktyg till de stora massa- och
pappersindustrierna samt jirnverken. — En
pélaga som fOrsvarar storforetagens verksam-
het aterverkar snabbt pd de mindre foreta-
gen.

5.7.1.2 En reklampalaga och den
grafiska industrin

Tidigare har framhallits att reklamen kénne-
tecknas av att den tar forhéllandevis smé
reala resurser i ansprék. Hirav foljer att en
minskning av reklamvolymen totalt sett far
mindre direkta effekter pa sysselsittningen
an en motsvarande nedging i andra aktivite-
ter skulle fi. Detta utesluter inte att effek-
terna kan bli kannbara pa vissa omréiden. Ett
sddant dr tryckeriverksamhet.

Den grafiska industrin upplever for nirva-
rande en smirtsam strukturomvandling. De
grafiska fackférbundens erkidnda arbetslos-
hetskassor redovisar ett betydande antal
arbetslosa. Varsel har utfirdats for ytterliga-
re fristillningar. Over 1 000 anstillda berors
av aktuell och nira forestdende arbetsldshet.

En gemensam uppvaktning infér reklam-
utredningen har gjorts av foretriadare for den
grafiska branschens arbetsgivar- och arbets-
tagarorganisationer. Stor oro uttrycktes dar-
vid for foljderna av en reklampélaga. Den
kommer att leda till en stark 6verging till
fotokopiering, stencilering och andra obe-
skattade metoder att ersdtta reklamtryck.
Vidare fiar de utlindska konkurrenterna ett
overtag, som en foljd av svarigheterna att
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effektivt beskatta importen. Den svenska
grafiska industrins produktion kommer alltsd
att minska forhéllandevis mer 4n den totala
reklamvolymen.

I de berdkningar som presenterades angavs
varje tiotal procents minskning av reklam-
trycksvolymen medfora ett bortfall av arbe-
ten for den svenska grafiska industrin mot-
svarande ndrmare S0 milj kronors omsitt-
ning. Enligt tillginglig statistik kan varje
arsarbetare inom grafisk industri genomsnitt-
ligt sett sdgas representera drygt 100 000
kronors drsomsittning. Detta skulle betyda
att detta bortfall av arbetsuppgifter skulle
svara mot en sysselsdttningsminskning mot-
svarande ndrmare 500 Aarsarbetare. Dirtill
kommer effekten for de berdrda foretagens
Ovriga anstallda.

Det framholls ocksa att ett stort antal
grafiska foretag, de flesta mindre eller
medelstora, i hog grad dr beroende av
reklamtrycksbestillningar. Om dessa bestall-
ningar minskar, kan &tskilliga av foretagen
tvingas upphora med sin verksamhet. Harvid
drabbas samtliga anstillda, inte bara de som
direkt &r sysselsatta med reklamtryck.

Reklamutredningens minoritet anser att
stor vikt bor tillmitas de synpunkter mot en
reklampalaga, som berorda parter inom den
grafiska industrin gemensamt anfort.

5.8 En reklampalaga och pressen

En frin allminna synpunkter ytterst bety-
delsefull frdga dr hur en reklampalaga kan
komma att paverka pressens — i synnerhet
den opinionsbildande pressens — mojligheter
att fortleva (jfr kapitel 7). Visentligt 4r hur
laget blir efter den foreslagna punktskatten
jamfort med liget under annonsskatten,
samt om palagan motsvarar skatteutskottets
intentioner. For att dessa fragor skall kunna
besvaras krivs att palagans utformning &r
nigorlunda konkretiserad. Den foljande
framstillningen giller det av utredningens
majoritet forordade punktskattealternativet.

Reklamutredningen motiverar framlidggan-
det av ett sdrskilt skattebetinkande med
hénvisningar till skatteutskottets behandling
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av annonsskatten. Utskottets majoritet an-
forde dels att annonsskatten bor betraktas
som ett provisorium, dels att frigan om
annonsskatten bor omprovas oberoende av
om den kommer att avlgsas av en allmin
reklamskatt. Vidare uttalades att i medvetan-
de om utskottets instéllning annonsorerna
torde avhélla sig fran att vidta nagra mer
radikala fordndringar till tidningarnas nack-
del med anledning av annonsskattens info-
rande.

Skatteutskottets av riksdagen godtagna
uttalanden dikterades av omsorg om pressens
ekonomiska mojligheter att fullgbra sin
opinionsbildande verksamhet. Ett sitt att
underldtta denna — vid sidan om andra
atgirder — dr att helt avskaffa annonsskat-
ten. Med en allmin reklamskatt skulle i och
for sig den nuvarande annonsskattens diskri-
minatoriska verkan delvis elimineras. En
forutsdttning dr harvid att skattesatsen sitts
sd lagt att nigon merbelastning icke upp-
kommer for tidningar och tidskrifter jamfort
med vad som nu giller.

Utredningens minoritet anser att skatte-
utskottets uttalande inte kan ha gillt enbart
sjalva diskrimineringselementet. Utskottet
kan inte ha menat, att det &r likgiltigt hur
inférandet av en allmin reklamskatt péaver-
kar pressens ekonomi om bara pressen inte
behandlas annorlunda 4n Gvriga media. Det
ligger utanfor reklamutredningens uppdrag
att behandla presstodsfriagor. Reklamutred-
ningen har att enbart bedoma skattens
effekter pa tidningarnas ekonomi.

Skattesatsen for dagspressannonser ar for
ndrvarande 6 %. En begrinsning av beskatt-
ningsomradet till enbart kommersiell annon-
sering i enlighet med fOrslaget skulle vid
oforindrad skattesats medfora ett nagot
lagre skatteuttag for pressens del.

En skattebeldggning dven av konkurreran-
de media fir tva effekter, vilka motverkar
varandra. A ena sidan blir konkurrerande
media dyrare i relation till dagspressannonse-
ring, vilket gynnar dagstidningarna. A andra
sidan blir konkurrensmedlet reklam dyrare
jamfort med andra marknadsforingsatgarder,
vilket missgynnar alla reklammedia inbegri-
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pet dagstidningarna.

Det dr vanskligt att bedéma nettoeffekter-
na pd pressens ekonomi av olika skattesatser.
Utredningens kalkyler ger dock vid handen
att redan en skattesats pd 10 % innebir ett
intdktsbortfall for pressen i jimforelse med
liget under annonsskatten. Skatteskirp-
ningen drabbar olika tidningar mycket
ojamnt. Forstatidningarna kan dock vintas
komma lindrigare undan #n andratid-
ningarna.

Varje reklamskattesats rubbar tidningar-
nas inbordes konkurrenslige. Det dr darfor ej
mojligt att faststilla en reklamskattesats som
skulle innebidra of6rindrad belastning utan
att pressens struktur rubbas. En huvudorsak
ar att den i annonsskatten ingiende, men
fran allmidn reklambeskattning undantagna,
icke-kommersiella annonseringen varierar i
omfattning mellan olika tidningar.

Aven en enhetlig skattesats innebir fort-
satt diskriminering av pressen. Vid annonse-
ring beskattas namligen en storre del av
kostnaderna #n vid andra typer av reklam.
Som exempel kan ndmnas att vid press-
annonsering kommer cirka 90% av de
sammanlagda produktions- och distributions-
kostnaderna att beskattas. Vid filmreklam
beskattas endast mediakostnaden (utrymme,
visning) men inte produktionskostnaden.
Vid direktreklam dr forhallandet delvis det
motsatta. Distributionskostnaderna, som hir
ir betydande, omfattas ej av beskattningen.

Utredningens minoritet anser hinsyn till
pressens villkor tala for att den nuvarande
annonsskatten avskaffas utan att ersiittas av
nigon allmén reklampélaga. Om statsmakter-
na likvil skulle finna att en reklampalaga bor
inféras ar en si hog skattesats som 10 % ej
forenlig med det férut nimnda uttalandet av
skatteutskottet.

5.9 Skattepolitiska synpunkter pd en
reklampdlaga

5.9.1 Skattesystematiska synpunkter

En reklampilaga av punktskatts natur ir en
faktorskatt, dvs en skatt pa en produktions-
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faktor, reklamen. Sverige har fér nirvarande
endast tvd faktorskatter: energiskatten och
arbetsgivaravgiften.

Reklamutredningens minoritet anser, i
likhet med de flesta bedémare, att inférande
av en reklamskatt inte dr forenligt med de
principer som ir vigledande for den svenska
skattepolitiken. Den allminna meningen di
mervirdeskatten infordes var, att Gvergangen
till en generell indirekt beskattning borde
foljas av en successiv avveckling av en rad
punktskatter. Hittills har dock inte det
statsfinansiella liget medgivit detta i nigon
ndmnvird utstrickning. Att under sidana
forhallanden inféra nya punktskatter kan
inte komma ifraga utan tringande skil. Och
négra sidana foreligger uppenbarligen inte i
detta sammanhang.

De skil som talar for att slopa punktskat-
terna har Overtygande utvecklats savil av
1952 ars kommitté for indirekta skatter som
av allminna skatteberedningen. Det princi-
piella avstandstagandet bygger pa att sidana
skatter skapar alltfér komplicerade avvig-
ningsproblem. Sirbeskattning av en varu-
grupp utgdr niamligen ett ingrepp i den fria
marknadsprisbildningen. Det uppkommer
konstlade prisrelationer mellan olika varor
och tjanster, vilket paverkar savil hushallens
som foretagens handlande. Till stor del blir
det fridga om &terverkningar pa det ekono-
miska skeendet, som statsmakterna i och for
sig inte Onskar.

Frigan om punktskatternas bibehéllande
eller avveckling provades av 1963 4rs riksdag
med anledning av d vickta motioner anga-
ende avveckling helt eller delvis av dessa
skatter. Riksdagen beslot pa bevillnings-
utskottets forslag (BevU 1963:16) att ver-
limna samtliga motioner till allménna skatte-
beredningen for beaktande. Utskottet uttala-
de bl a som sin uppfattning att ju mer den
allmanna varuskatten hojdes desto mer fram-
tradde olagenheterna av punktskatterna.

Allménna skatteberedningen, som hade i
uppdrag att Overse systemet med indirekta
skatter, foreslog i sitt 1964 avgivna betin-
kande "Nytt skattesystem” (SOU 1964 :25)
bl a att den allmédnna varuskatten och den
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allminna energiskatten i det nya skatte- och
avgiftssystemet skulle ersittas med en mer-
virdeskatt omfattande samtliga led i produk-
tions- och distributionskedjan. Vidare fore-
slogs en avveckling av sidana indirekta sk
punktskatter, som inte kunde anses motive-
rade av sirskilda skil. Remissyttrandena dver
skatteberedningens betéinkande visade en
overviagande positiv instéllning till inférandet
av en mervirdeskatt som ett led i ett nytt
skatte- och avgiftssystem. Den foreslagna
principiella utformningen av skatten bitrdd-
des ocksa allmint.

Med anledning av vissa anmarkningar mot
forslaget fick utredningen angéende indirek-
ta skatter och socialforsikringsavgifter i
uppdrag att Overse forslaget. Utredningen
avlimnade sitt betinkande 1967 (stencil Fi
1967:10). Tva remissyttranden Over detta
betinkande kan vara virda att uppmérksam-
mas.

Kooperativa Forbundet anforde att det
vid upprepade tillfillen tidigare uttalat sig
for att “ifragavarande ovriga punktskatter
slopas och detta senast i samband med
yttrandet over allminna skatteberedningens
forslag. Argumenten hirfor har pa sin tid pa
ett 6vertygande sitt utvecklats av allménna
skatteberedningen och styrelsen vill darfor
hir endast dnyo fororda att fragan hdrom
upptages till provning snarast mojligt.”

Niringslivets skattedelegation pekade pa
vikten av att den generella indirekta skatten
som skall vara konkurrens- och konsumtions-
neutral si langt mojligt skall omfatta alla
varor och tjinster och alltsd dven sddana
vilka av olika skl blivit foremal for punkt-
beskattning. Ytterligare anfordes att andra
linder, i avsikt att underldtta det internatio-
nella samarbetet, strivar att avveckla sidr-
beskattning av varor och tjinster, sdvida
fraga icke dr om beskattning av vigtrafiken
eller beskattning som motiveras av nykter-
hetspolitiska eller medicinska skil. Europeis-
ka linder med mervirdebeskattning uppvisar
idag endast ett mindre antal exempel pa
punktskatter.

Angaende forsdken att lansera en reklam-
pilaga som ett reklampolitiskt medel kan
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erinras om bevillningsutskottets uttalande
om punktskatter som ett miljopolitiskt me-
del. I betidnkande (BevU 1968:70) sigs, "att
ett nytt miljopolitiskt punktskattesystem
svarligen later sig forena med den utbyggnad
av den generella indirekta beskattningen som
niringslivet efterstrivat och riksdagen beslu-
tat”. Liknande tankegingar utvecklades
1969 i bevillningsutskottet (BevU 1969:11).

Nir det géller de problem som ér férbund-
na med en faktorskatt kommer den 1957
inforda energiskatten i blickfiltet. Denna
erbjuder ett ndtverk av undantag och sérreg-
ler vilkas tillimpning fororsakar savil myn-
digheter som de inblandade foretagen stora
administrativa svarigheter. Ambitionen har
varit att soka undgd de mest stotande
snedvridningarna av produktionsinriktning
och konkurrensforhallanden inom industrin.
En skatt pd reklam kommer att medféra
innu besvirligare problem. Detta framgar
med all 6nskvird tydlighet av motiven till
skatteforslaget, i synnerhet den sirskilda
kommentaren om trycksaksbeskattning samt
redogorelsen for importproblemen (jfr 5.9.3).

5.9.2 Vissa rittstekniska synpunkter

Reklampilagan ér tinkt som ett reklampoli-
tiskt styrmedel. Detta innebdr att de myn-
digheter som skall administrera palagan
kommer att paverka rittsbildningen pd re-
klamomradet.

Som framgitt av den tidigare framstall-
ningen regleras marknadsforingen och rekla-
men genom normer som forbjuder eller — i
viss begrinsad utstrickning — pabjuder vissa
handlingar eller vissa handlingsmonster. De
centrala lagarna p& omradet, KBL och MFL,
har samordnats. Rittsbildningen med stéd av
bada lagarna sker hos ett och samma organ,
marknadsriddet. Hdrigenom uppnér man en
moéjligast enhetlig och samstimd praxis for
marknadsforingens vidkommande. Detta far
ses som en betydelsefull landvinning savil
fran effektivitets- som rattssikerhetssyn-
punkt.

Reklampilagan méste nodvandigtvis admi-
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nistreras av andra myndigheter dn de som
anfortrotts uppgiften att svara for rattsbild-
ningen pd marknadsforingsomradet. Enligt
minoritetens uppfattning skulle det innebira
ett steg tillbaka i utvecklingen, om man
frangick den av statsmakterna nyligen efter
ingdende Overviganden antagna ordningen
med en enhetlig och samordnad bedémning
av reklam- och andra marknadsforings-
drenden.

Mot denna bakgrund kan minoriteten inte
heller godta de tankar, som framskymtar i
majoritetens forslag, om att man bor strava
efter att fi fram en serie olika dimpnings-
och styrningsmedel som fungerar vid sidan
av varandra. Minoriteten anser att regelsyste-
met — pé detta omride liksom i 6vrigt — bor
vara si enkelt och oOverskédligt som mojligt
och tillimpningen enhetlig och samlad pé en
hand.

5.9.3 Administrativa komplikationer

Ett grundliaggande krav pa en skatt ar att den
skall tillféra staten medel till priset av laga
kostnader i form av administrativa insatser
och andra reala resurser. Den svenska skatte-
politikens avstdndstagande fran punktskatter
motiveras bl a av att dessa ofta har en
of6orménlig relation mellan skatteintakter
och olika slags kostnader.

Allt talar for att en reklampdlaga kommer
att bli utomordentligt komplicerad och
kostsam. Redan forfattningstexten med mo-
tiv visar vilka problem som palagan reser.
Hir skall nigra av de mest uppenbara
nimnas. Exemplen skulle kunna mangfaldi-
gas.

Sirskilt bedomningen av trycksakers be-
skattningsbarhet kommer att i praktiken
valla stora bekymmer. Ett stort antal sma-
foretagare, tryckeridigare eller tryckerifore-
standare, paldggs lagtolkningsuppgifter av
betydande svérighetsgrad. De far den grann-
laga uppgiften att i de manga grinsfallen
avgora om en trycksak skall vara skattebe-
lagd eller ej. De skattskyldiga maste ocksa
utfora ett administrativt merarbete for vilket
de i praktiken inte kommer att kunna
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kompensera sig.

Aven de av skatten berdrda myndighe-
terna kommer att stillas infor svarlosta
tolkningsproblem. Att tullbeldgga reklam-
tryck som importeras — och da sirskilt det
som har formen av massforsindelser —
kommer att medfora ett administrativt mer-
arbete som inte stir i nagon som helst
proportion till de belopp saken giller.

Urvalet av skattskyldiga far ett stotande
inslag av godtycke. De forhdllandevis mycket
obetydliga intikterna frdn den foreslagna
beskattningen av icke permanenta méssor
och utstéllningar kommer likaledes att bli
foremal for betydande avbrianningar i form
av administrativa kostnader.

En ganska betydande kontrollapparat
maste byggas upp. Mdjligheterna att kringga
skattereglerna far ndmligen bedomas vara
avsevirda, sirskilt for foretag med interna-
tionella kontakter.

5.10 Ett befrielseinstitut

Reklampalagan, sidan majoriteten skisserar
den, kan inte pa ett meningsfullt sdtt fungera
som volymstyrande medel, mojligtvis som
ett blint sliende och &tminstone delvis
felriktat volymdidmpande medel. Av vad
majoriteten anfér om det tdnkta befrielse-
institutet framgar att ocksd majoriteten
anser att ett sddant institut ar en forutsitt-
ning for att péilagan skall kunna fungera som
reklampolitiskt instrument, i forsta hand for
att styra innehallet.

5.10.1 Befrielseinstitutets utformning

Tanken med ett befrielseinstitut dr att viss
reklam skall kunna genom négot slags spe-
ciellt provningsforfarande befrias fran skatt.
Idén kan tyckas bestickande, men saknar
forankring i verkligheten.

For det forsta ar det i nuldget inte mojligt
att faststilla de bedomningskriterier av gene-
rell art, som krivs for att befrielseinstitutet
skall kunna fungera i praktiken sisom
styrmedel. Harfor fordras namligen, att man
med nagorlunda sikerhet vet vilken informa-
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tion konsumenten behdver i olika situationer
och att man bildat sig en genomtinkt
uppfattning om hur behoven skall tillfreds-
stdllas. Dessa fragor har hittills inte utretts si
grundligt att de kan tas till utgngspunkt for
en normering inom ramen for ett befrielse-
institut. Minoriteten ifrigasitter starkt om
det dr realistiskt att tro att utredningen i sitt
fortsatta arbete skall kunna komma fram till
nagra konkreta resultat hirvidlag.

Minoriteten anser, att det under inga
forhallanden kan komma ifraga att anfortro
utformningen av ett befrielseinstitut &t en
administrativ myndighet, vilken denna in
skulle vara. Det méste vara ett oavvisligt
rittssikerhetskrav att syftet med och krite-
rierna for institutet beslutas av regering och
riksdag.

For det andra — &dven om trots allt
brukbara bedomningskriterier smaningom
skulle kunna komma fram — aterstar att
finna en tekniskt fullgod 16sning av befrielse-
forfarandet. En viktig synpunkt vid utform-
ningen av forfarandet ar att ett befrielse-
institut inte far verka snedvridande pa
konkurrensen. Pélagebefrielse maste kunna
ges alla foretag respektive branschsamman-
slutningar si att nagon konkurrensorittvisa
inte uppstar. Kriterier och befrielseobjekt
bor bestimmas pa sidant sdtt att palage-
befrielse kan atnjutas av alla frén och med en
given tidpunkt. En gradvis utbyggnad av ett
befrielsesystem syns knappast godtagbar fréin
denna synpunkt.

Befrielseforfarandet fir, savitt nu kan
beddmas, utformas antingen si att annonso-
ren pa forhand, innan reklamatgérden vidtas,
ansoker om befrielse fran att erldgga skatt
eller ocksd si att annonsoren i efterhand
soker befrielse. I det senare fallet har han
eller annan att betala in skatten men erhéller
skattebeloppet dter, om ansokan bifalls. Av
manga olika skdl — bla den tidsnod som
nastan alltid kommer att ridda nidr reklam
skall fardigstdllas samt de praktiska kraven
pa sekretess utover vad gillande bestimmel-
ser torde medge — ldr alternativet forhands-
befrielse vara otinkbart. Det enda mojliga
alternativet syns vara restitution.
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5.10.2 Befrielseinstitutets administration

Den bedémning som példggs vederborande
myndighet blir enligt bada alternativen myc-
ket komplicerad och krdvande (jfr 4ven
5.6.1.). Nagon form av foérhandling infér
myndigheten maste bli ofta férekommande.
Erfarenheterna fran MFL:s tillimpning talar
for detta.

Mycket hoga krav maste stillas pa bedo-
marna. De mdste besitta stor erfarenhet av
reklambedomning och djupgéende insikter i
bl a gillande marknadsrittsliga regler.

Minoriteten vill dven framhalla att be-
frielseinstitutet méste administreras centralt.
Detta medfor bl a ofrdnkomligen att séarskilt
mindre foretag i landsorten blir missgyn-
nade.

5.11 Pilaga som reklampolitiskt medel

Av den foregiende framstillningen framgar,
att nagot behov av en reklampilaga inte
foreligger. Hdr behandlas frigan om fran
majoritetens egna utgangspunkter en reklam-
pélaga dr ett lampligt instrument.

5.11.1 Allmant om pélagans syfte
och funktion

Reklampalagan presenteras som ett reklam-
politiskt medel. Den ses som ett medel att
begrinsa reklamvolymen och styra rekla-
mens innehdll. Med palagans hjilp hoppas
man kunna indirekt driva fram en fran
konsumentsynpunkt tillfredsstillande (ade-
kvat) information i reklamen. Pilagan skall
pé sikt kombineras med ett befrielseinstitut.
Med hjilp av detta avses konsumentreklam,
som fyller vissa krav i informationsavseende,
kunna bli i viss ordning befriad fran palaga.

Négot forslag om hur ett praktiskt funge-
rande befrielseinstitut skall vara beskaffat
framldggs dock inte. Enligt minoritetens
uppfattning ar det emellertid — som tidigare
utvecklats (jfr 5.10) — inte mojligt att i
nuldget ens uttala att det dr mojligt att
konstruera ett befrielseinstitut som kan
fungera i praktiken.
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Pilagan drabbar all reklam, inte bara
konsumentreklam. Den kritik, som riktats
mot reklamen, tar emellertid sikte pa konsu-
mentreklamen. Det har inte ens pastatts att
producentreklam och annan icke konsu-
mentinriktad reklam skulle vara alltfér om-
fattande eller vara olimpligt utformad i friga
om sitt innehall. Detta innebir att det fran
forslagsstillarnas egna utgdngspunkter maste
anses forfelat att belasta denna typ av
reklam med pélaga.

5.11.2 Pélaga som volymdampande medel

Det dr troligt att en pélaga medfér att
reklamvolymen minskar. Men all reklam
drabbas lika oavsett funktion och beskaffen-
het. Fran majoritetssynpunkt sirskilt virde-
full reklam drabbas lika hért av palagan som
reklam vilken bed6ms vara mindre vérdefull.
Reklampalagan slar blint.

I argumentationen for en reklampélaga
gor majoriteten uttalanden av vilka fir anses
framga, att majoriteten ej Onskar att den
totala marknadsforingen skall vixa. Det har
inte gjorts gillande, att reklamens substitut
ir bittre som informationskallor. Fran kon-
sumentsynpunkt anses reklamen ha den
fordelen att den ir offentlig och kan utsittas
for granskning och kontroll. Som sirskilt
syfte anges att en reklampdlaga minskar
resursdtgdngen for den typ av marknads-
foring som reklamen utgér. I sjilva verket
medfér palagan att de totala marknadsfo-
ringskostnaderna (inklusive reklamen) i sam-
hillet okar. Marknadsforingens ansprik pa
reala resurser i form av arbetskraft och
kapital blir storre.

I argumentationen for reklampélaga gors
gillande att reklamen i s k reklamintensiva
branscher tenderar att i mindre grad tjina
som informationsmedel och att reklamen i
sddana branscher ofta representerar ett slo-
seri med resurser. P4 grundval av teoretiska
Overviganden, som bekriftas av en nyligen
gjord undersokning, kan man emellertid dra
slutsatsen, att reklamvolymen sannolikt
minskar minst — om ens nigot — i nimnda
branscher.
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I argumentationen for reklampéalaga gors
starkt gillande att reklamen stimulerar till
fiktiv produktutveckling. En reklampalaga
kommer istillet troligen att sirskilt drabba
de speciellt virdefulla innovationerna (jfr
5.6.3).

I argumentationen for reklampalaga pastés
att reklamen blir alltmer aggressiv och
patringande. Reklamen sigs hoéja den all-
ménna bullemivan pa informationsomradet
som helhet betraktad. De storningar medbor-
garna harigenom kan utsittas for anses vara
betdnkliga med hinsyn till individens behov
av skydd for sin integritet. Utifran majorite-
tens kriterier kan det emellertid goras gillan-
de, att de ndrmast till hands liggande
substituten ofta dr mer storande in rekla-
men.

I argumentationen for reklampalaga #r
konkurrensneutralitet for media en rikt-
punkt. Detta syfte nas inte. Till yttermera
visso forbattrar det aktuella forslaget de
hérdast kritiserade reklamformernas relativa
konkurrenslige.

En allvarligt syftande diskussion om beho-
vet av en mindre reklamvolym méste be-
handla vad som skall anses vara en limplig
(optimal) reklamvolym. Anmérkningsvirt 4r
emellertid att majoriteten inte siger nagot
om vad som ir en for stor eller en for liten
reklamvolym.

Nir det giller konsumentreklamen — den
enda del av reklamen som berdrs i resone-
mangen — kan reklamvolymens absoluta
storlek knappast tillmitas nagon sjilvstindig
betydelse. Avgorande maste istillet vara hur
reklamvolymen &r beskaffad, dvs reklamens
laimplighet bedomt fran frimst konsument-
synpunkter. Att detta ocksd dr majoritetens
uppfattning &terspeglas bl a i idéerna om ett
befrielseinstitut som ett medel att frimja
reklam som héller mattet frin informations-
synpunkter.

Den reklampolitiskt intressanta fragan ar
alltsd hur stor del av den totala reklamvoly-
men eller av delar ddrav som innehéllsmassigt
eller pa annat sitt inte héller mattet, bedomt
med utgangspunkt i vissa pa forhand
faststillda kriterier. Alldeles uppenbart ér att
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inte all reklam — och inte heller all
konsumentreklam eller ens all konsument-
reklam inom en viss bransch — kommer att
viga lika vid en sidan innehéallsvirdering.
Detta giller oavsett vilka kriterier eller
kriteriegrupperingar man viljer att stilla upp
sdsom utgangspunkt vid bedomningen.

Majoriteten tar aldrig upp frigan om det
pad vissa omrdden — utifrin dess egna
virderingar — finns for litet reklam. En del
tecken tyder pé att sddana fall finns, varvid
en palaga alltsi skulle ytterligare fOrvirra
informationslidget. Ej heller har majoriteten
lyckats gora troligt att en pélaga forbittrar
reklamens tillgéinglighet eller eljest hojer dess
virde som informationsmedel.

5.11.3 Pilaga som innehéllsstyrande
medel

Ett viktigt syfte med en allméin reklampélaga
4r fér majoriteten att stadkomma en sadan
styming av reklamens innehéll att konsu-
menterna tillférsikras en adekvat informa-
tion. Det har redan konstaterats, att forsla-
get om reklampalaga saknar befrielseinstitut
och fordenskull inte kan fungera som ett
innehéllsstyrande medel i enlighet med majo-
ritetens egna intentioner.

En meningsfull behandling av fragor som
giller konsumentens behov av information,
férutsitter att man klargoér hur man ser pa
detta synnerligen komplicerade problem och
anger premisser for sina bedomningar.

Konsumentens behov av information har
av majoriteten beskrivits i allmédnna och
ganska vaga ordalag: Konsumenten bor ha
tillgang till tillricklig information med avse-
ende pa omfing och djup vid ritt tidpunkt.

En forsta forutsittning for att de antydda
syftena skall kunna liggas till grund for
overviganden om lampliga atgirder dr att
syftena konkretiseras till praktiskt hanterliga
kriterier. Det méste goras klart vilken infor-
mation konsumenten — ett abstrakt begrepp
som stir for miljontals manniskor med de
mest skiftande ansprak och behov — rimligen
behover vid olika stadier eller moment i den
sk kopprocessen. Frigan giller bl a vilken
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information han behover, da han soker gora
klart for sig vilka behov han har, nir han
samlar in information, nir han vill bedéma
denna och nir han skall fatta beslut om att
kopa eller genomfora eller inte genomfora
nigon annan transaktion.

En andra grundliggande forutsittning ér
att det stdr klart vilken roll reklamen kan
och bor spela ndr det giller konsumentens
information. Annu finns inte nigra godtagna
forestillningsramar for vad som bor kridvas
av reklamen i friga om information och &n
mindre for hur denna information i si fall
skulle se ut. Det maste darfor slas fast hur i
stora drag informationsuppgifterna betrif-
fande varor och tjinster bor och kan fordelas
i ett samhille med marknadsekonomi och
med en aktiv konsumentpolitik. Det maéste
bl a goras klart hur informationsuppgifterna
i fraga bor fordelas mellan skilda organ och
sdljarna av varor och tjdnster.

I forslaget om reklampélaga saknas alltsa
analys av reklamens mal och medel och
konsumentens behov av information. Det
inte ens antyds hur man ténker sig ideal-
bilden av en konsumentinformation i en
ekonomi av svensk typ. Ingenting har anforts
som ger stod for tanken att en pdlaga med
befrielseinstitut skulle vara ett dndaméls-
enligt styrmedel hirvidlag. Att under sidana
forhallanden utan vidare skissera pélagan i
ett tinkt utbyggt skick som ett realistiskt
och limpligt medel for styrning av reklamens
innehll kan knappast anses vilbetinkt.

5.11.4 Palaga som paverkande medel

Enligt majoritetens uppfattning ar reklamen
ett paverkansmedel vilket forsvarar en ut-
veckling, som anses socialt onskvird, och
som konserverar otidsenliga véirderingar. Re-
klamen inger, uttalas det, betdnkligheter nir
det giller inte direkt avsedd langsiktig
piverkan pa virderingar. Majoriteten fram-
héller emellertid, att den inte aberopar dessa
synpunkter som skil for ingripanden mot
reklamen. Aven tryckfrihetsrittsliga skal an-
ges for ovrigt tala mot att ingripanden sker
pé saddana grunder.
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Minoriteten 6nskar — trots detta avstands-
tagande fran majoritetens sida — som sin
principiella uppfattning deklarera féljande:
Varje tanke att soka forsvira spridning av
meddelanden darfor att de anses aterspegla
icke tidsenliga eller icke socialt 6nskvirda
virderingar eller eljest vara innehéllsmissigt
storande, framstdr som frimmande och
of6renlig med den yttrandefrihet som giller i
vért land.

Majoriteten har inte varit i stdnd att ange
kriterier for vad som skall anses vara adekvat
information i reklamen. Trots detta har den
tydligen bestimda uppfattningar om vad
som skall anses vara socialt onskvirda virde-
ringar i reklamen, dven om nigon nirmare
exemplifiering inte gors. Det far for ovrigt
anses markligt, att extrema uttalanden om
pastaddda inflytanden pé virderingarna oGver
huvud gors i en text, som behandlar frigan
om en palaga pa ett informationsmedel.

5.11.5 Konklusion

En péalaga dr ett otjanligt reklampolitiskt
medel. Enligt minoritetens mening far det
ocksé anses i sak olyckligt och otillfredsstil-
lande att utredningen avger ett forslag om en
reklampolitisk atgard innan négon egentlig
analys av mal och verkningar kunnat genom-
foras. Nagon reklamskatt bor sélunda inte
introduceras.
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6 Skatteforslaget. Allman motivering

6.1 Inledning

Utredningen har i det foregiende redovisat
skdlen for att i sirskild ordning behandla
frigan om en reklambeskattning. I anslut-
ning hartill har olika synpunkter av mera
principiell natur framforts i frigan. Majori-
teten inom utredningen foreslar (kapitel 4)
att en reklampalaga i reklampolitiskt syfte
inf6rs och ersitter den nu utgdende annons-
skatten. En sidan reklampélaga bor ges en i
mojligaste méan generell rickvidd och i dvrigt
vara si konstruerad att den verkar neutralt i
forhallande till olika reklamformer. 1 tek-
niskt hinseende kan en sidan reklampélaga
utformas antingen som en avgift pa reklam-
koparnas reklamkostnader (omkostnadsav-
gift) eller som en skatt pa reklamsiljarnas
omsittning (punktskatt).

Minoriteten inom utredningen déiremot
stiller sig helt avvisande till tanken pa en
sdrskild reklampélaga (kapitel 5). Trots den-
na principiella instéllning har dock dven de
fyra ledamoéter vilka tillhér minoriteten
medverkat i arbetet med att utforma en
reklampélaga fran rent tekniska utgings-
punkter. Detta innebdr, att — dér ej annat
framgar av kapitel 5 eller anges i sirskilt
yttrande — enighet foreligger inom utred-
ningen betriffande de i det foljande redovi-
sade 6vervigandena och forslagen i friga om
reklampalagans tekniska utformning.

Utredningens principiella utgéngspunkt
har varit att utforma en reklampalaga av
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generell rickvidd med en i forhillande till
olika reklamformer neutral verkan. Redan
hir bor emellertid framhéllas, att en sidan
reklampélaga inrymmer Aatskilliga tekniska
komplikationer och praktiskt svirlosta pro-
blem. Utredningens mal har dock varit att
utforma en palaga av allmin rickvidd med
endast sidana inskrinkningar som 4r beting-
ade av skattetekniska skil. Det har dock
ansetts berdttigat, att fran beskattning ta
undan reklamformer som beloppsmaissigt ér
av mindre betydelse, om dirmed visentliga
praktiska fordelar statt att vinna och inga
konkurrenssnedvridande verkningar kunnat
befaras.

En allmin reklampalaga kan betraktas
som en utvidgning av eller erséittning for den
annonsskatt som infordes den 1 juli 1971 i
syfte att i forsta hand finansiera ett utvidgat
statligt presstod. De konsekvenser ett ge-
nomférande av utredningens forslag till
reklampélaga kan fa for pressens del tas upp
ikapitel 7.

6.2 Nuvarande beskattning av
reklam i Sverige

I inkomstskattehdnseende betraktas reklam-
kostnader pa samma sitt som andra kostna-
der. Detta innebir att kostnader for reklam
ar avdragsgilla vid inkomsttaxeringen, nir de
uppkommit i exempelvis forvirvskillan in-
komst av rorelse eller inkomst av jordbruks-
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fastighet. Nagon begransning i avdragsritten
motsvarande vad som giller tex for repre-
sentation forekommer inte betrdffande re-
klamkostnader.

Inom den indirekta beskattningens omra-
de beskattas reklam dels enligt forordningen
(1971:170) om annonsskatt, dels enligt
forordningen (1968:430) om mervirdeskatt
(MF). En nirmare redogorelse for annons-
skatten aterfinns i kapitel 2.

Mervirdeskatten, som infordes den 1
januari 1969, ir en form av generell skatt pa
yrkesmissig omsittning inom landet av va-
ror, tjinster och vissa byggnader samt pd
importen av varor till landet. Skatten utgir
pa omsittning i samtliga led i produktions-
och distributionskedjan. Varje skattskyldig
har ritt att i sin mervirdeskattredovisning
till staten enligt hirfor gillande deklarations-
forfarande fran skatten pd egen omsittning
dra av skatt som utgatt pa forvirv av varor,
tjanster och byggnader for den skattepliktiga
verksamheten. Dirmed erldgger varje skatt-
skyldig endast s& mycket i skatt som svarar
mot det mervirde han tillskapat genom
bearbetning, hantering eller annan egen
insats. Den angivna avdragsritten dr i princip
generell och omfattar siledes skatt pd an-
skaffningar och inkOp av savil investerings-
som omkostnadskaraktir. Den dr dessutom
omedelbar i den meningen att fullt avdrag
far goras i takt med att inkopsfaktura
antingen betalts eller bokforts. Restitution
sker, ndr skatten pd inkopen under en
redovisningsperiod overstiger skatten p& om-
sittningen under perioden.

Genom denna utformning av skatten
elimineras i princip alla kumulativa skatte-
effekter inom samtliga beskattningsled och
den slutliga effekten blir densamma som om
hela skatten tagits ut enbart i sista ledet p
skattepliktiga omsittningar till slutliga kon-
sumenter. Hirav foljer att mervirdeskatten,
trots den pa hela produktions- och distribu-
tionskedjan fordelade skatteuppborden, kan
betraktas som en renodlad skatt pd den
slutliga konsumtionen inom landet av varor
och tjinster. Den verkar samtidigt neutralt
fran savil konsumtions- som konkurrens-
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synpunkt.

I dverensstimmelse med de grundldggande
principerna for en mervirdesbeskattning om-
fattar gillande mervirdeskatt varor och
tjanster for reklam. I friga om varor bygger
mervirdeskatten pd en generell skatteplikt
med specifikt angivna undantag. Nigot un-
dantag som kan gilla reklamvaror finns inte.
Med vara forstés i férsta hand materiella ting
av 16s egendoms natur. Med vara likstills
vissa rittigheter, bl a ritt till fotografisk bild
och till kinematografisk film som avser
reklam eller information. Upplételser som
avser sddana rittigheter ér siledes skatteplik-
tiga.

Beskattningen av tjdnster bygger inte pé
nagon i princip generell skatteplikt. Hir
giller i stillet att de tjanster som omfattas av
skatten #r specifikt angivna i forordningen
liksom de inskrankningar som gjorts i denna
skatteplikt. Bland de tjinster som omfattas
av skatteplikten dr annonsering och reklam.
Med annonsering avses enligt forordningen
savil ackvisition och utformning av annons
som inférande av annons, dvs upplatelse av
annonsutrymme i tidning eller annan publi-
kation eller i s k ljustidning.

Négon definition av begreppet reklam
finns inte i férordningen. Frigan har emeller-
tid behandlats av riksskattenimnden i anvis-
ningar till ledning for beskattningsmyndig-
heterna. Enligt nimndens uttalanden bestér
reklam av skilda metoder att i kommersiellt
syfte paverka minniskor att handla i enlighet
med det inflytande for vilket de utsdtts. Som
reklam boér dven betraktas information fran
den offentliga sektorn som sker under
former som i allt vdsentligt 6verensstammer
med kommersiell reklam.

Vissa inskrinkningar géller emellertid i
beskattningen av reklam. En inskrinkning
giller reklam i vissa tryckalster som &r
undantagna fran skatteplikt. Sdlunda forelig-
ger inte skatteplikt for medlemsblad eller for
periodiska publikationer, som visentligen
framstir som organ for sammanslutning med
huvudsakligt syfte att verka for religiost,
nykterhetsfrimjande, politiskt, idrottsligt el-
ler forsvarsfrimjande dndamél eller att fore-
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trida handikappade medlemmar. Vidare gil-
ler undantag frén skatteplikt for personaltid-
ningar, program och kataloger som utges av
ndgon som ej dr skattskyldig till mervirde-
skatt. Undantaget frén skatteplikt for nu
nimnda tryckalster giller dven fér annonse-
ring i dessa alster.

Nu nidmnda inskrinkning i beskattningen
ir betingad frimst av praktiska skil. Ett
annat undantag har tillkommit for att
tillgodose kravet pd neutralitet i beskatt-
ningen. Detta undantag giller sidan annonse-
ring och annan reklam f6r utlindsk upp-
dragsgivares rakning som avser skattepliktiga
varor eller tjinster eller sidana varor och
tjanster som ar undantagna fran skatteplikt
med avdragsritt. Motivet for denna inskrank-
ning i reklambeskattningen &r att utlindska
foretagare normalt inte dr skattskyldiga till
mervirdeskatt. De saknar dirmed den moj-
lighet som tillkommer skattskyldiga svenska
foretagare att i deklarationerna fér mervir-
deskatt gora avdrag for skatt pa kostnader
for verksamheten. Utlindska foretagare har
alltsd tillgodosetts en skattefrihet i samma
omfattning som avdragsritten erbjuder
svenska foretagare.

Ytterligare en inskrinkning i mervirde-
skatten dr har av intresse. Som tidigare
namnts héinfors till vara #dven ritt till
reklamfilm och ddrmed foreligger skatteplikt
for upplatelse av sidan ritt. Samtidigt giller
emellertid undantag fran skatteplikt for
visning av kinematografisk film. Detta un-
dantag &r generellt och omfattar dven visning
av reklamfilm. Enligt utslag av regeringsrit-
ten bor nu nimnda undantag tolkas si, att
producent av reklamfilm dr skattskyldig for
upplatelse till annan av ritten till filmen,
men att upplatelser darefter av rétten att visa
filmen inte medfor skattskyldighet.

Av det anforda framgér att en generell
beskattning av reklam sker inom mervirde-
skattens ram. Denna beskattning medfor
dock endast i begrinsad omfattning en
faktisk skattebelastning med &terverkningar
pa prisbildningen. For de skattskyldiga till
mervardeskatt elimineras beskattningen ge-
nom den i systemet inbyggda avdragsritten.
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Saken kan ocksd uttryckas si att beskatt-
ningen av reklamen erbjuder de skattskyldiga
helt skattefria reklamkostnader. Fér andra
in skattskyldiga medfor skatteplikten for
savdl annonsering som annan reklam en fak-
tisk belastning.

Bank- och forsikringsrorelser dr exempel
pa verksamheter som inte omfattas av
skattskyldighet till mervirdeskatt. Detsam-
ma giller i fraga om sjukvérd, lakarvérd,
tandldkarvard och andra tjdnster av personlig
natur samt offentliga verksamheter av olika
slag. Inom dessa omriden har man ritt att
rikna med att mervirdeskatten utgor en del
av kostnaderma for alla forvirv for den
verksamhet som bedrivs.

6.3 Reklambeskattning utomlands

Som tidigare namnts (kapitel 2) har utred-
ningen latit inhdmta uppgifter om fore-
komsten av sirskild reklambeskattning i
utlandet. Av det inforskaffade materialet,
som dock inte representerar négon fullstin-
dig kartlaggning, framgar att olika former av
skatt pa reklam forekommer eller diskuteras
for narvarande i en del linder.

Liksom i Sverige giller i de linder, som
tillimpar en generell indirekt beskattning
enligt mervirdeskatteprincipen, att mervir-
deskatten omfattar dven varor och tjanster
for reklam. Mervirdeskatt utgar siledes pa
reklam men verkningarna dirav for de
skattskyldiga till mervirdeskatt elimineras
normalt genom den i systemet inbyggda
avdragsritten.

Inom den gemensamma europeiska mark-
naden (EEC) har beslutats, att en harmoni-
serad generell indirekt beskattning skall
astadkommas genom &vergéng till mervirde-
skatt i samtliga medlemsldnder. I enlighet
hirmed tillimpas redan mervirdeskatt i
Belgien, Frankrike, Luxemburg, Nederldn-
derna och Visttyskland. I Italien infors
merviardeskatt den 1 juli 1972. Vidare
forekommer mervirdeskatt — forutom i
Sverige — i Danmark och Norge. Overging
till mervirdeskatt dr for ndrvarande under
behandling i Irland, Storbritannien och Os-
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terrike. Aven i andra visteuropeiska linder
har fragan om mervirdeskatt uppmarksam-
mats.

Foérutom beskattningen av reklam inom
mervirdeskattens ram forekommer en sir-
skild fristdende reklambeskattning i négra
visteuropeiska linder. I Belgien, Frankrike
och Nederlinderna sker i begrinsad omfatt-
ning en sirskild beskattning av utomhusre-
klam. I Frankrike forekommer dessutom en
reell beskattning av vad som nirmast kan
betraktas som representationsgivor pd si
sitt, att avdrag inte medges f6r mervirde-
skatt p4 sddana gévor.

I Italien har hittills féljande media beskat-
tats efter differentierade skattesatser, nim-
ligen reklam i press, radio och TV samt av
filmreklam och utomhusreklam. En avveck-
ling av denna beskattning sker vid inférandet
av mervirdeskatten. En sirskild kommunal
skatt p4d utomhusreklam avses dock skola
utgé dven i fortsdttningen.

I Storbritannien utgar en sirskild skatt om
11 % pé TV-reklam. I Osterrike forekommer
inte nagon federal reklambeskattning men
vil i olika delstater. Silunda utgar i Wien
skatt pa i princip alla former av reklam
genom sirskilda skatter pd annonser i tid-
ningar och tidskrifter (10 %), pa direktre-
klam i tryck, skrift, bild eller ljud och i radio
och TV (10%) samt p& utnyttjande av
allmént utrymme for reklaméndamal (speci-
fika skattesatser).

I de nordiska linderna forekommer ingen
speciell beskattning av reklam. Nimnas kan
dock, att filmreklam for tobaksvaror i
Finland medfor hojd skatt for visningen av
huvudfilmen.

I Forenta staterna finns ingen federal
reklambeskattning, men inom olika delstater
beskattas skilda former av reklam i mass-
media. T forsta hand &r det friga om nagon
form av omsittningsskatt pa reklam i radio
och TV, men i vissa fall forekommer dven
skatt pd annonser i tidningar och tidskrifter
och pa utomhusreklam. Enligt en i januari
1971 framlagd utredning angdende inférande
av skatt pa reklam i New York City forekom
nigon form av reklambeskattning i 8 ameri-
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kanska delstater, och under 1969 hade en
sddan beskattning Gvervigts av 14 delstater
och ett antal lokala myndigheter.

Den i sammanhanget presenterade utred-
ningen angdende reklamskatt i staden New
York inrymde tva konkreta forslag. Det ena
gick ut pd en utvidgning av redan utgéende
allmén omsittningsskatt till att omfatta dven
A-mediareklam samt direktreklam inom sta-
den New York. Vid skattesatsen 6 % berik-
nades denna beskattning inbringa inemot 60
milj dollar per 4r. Det andra forslaget avsag
ett system med registrering och registrerings-
avgift av de foretag, som anvinder reklam.
Avgiften skulle utgd i férhallande till reklam-
kostnaderna och registreringen skulle dess-
utom ha till syfte att hindra bedriglig och
missvisande reklam. Intakten av registrerings-
avgiften beriknades uppga till inemot 2 milj
dollar per &r.

Den reklambeskattning som sker i mervir-
deskattens form utgor, som tidigare nimnts,
ingen reklampalaga i egentlig mening. For de
skattskyldiga till mervirdeskatt elimineras
skatteuttaget genom den speciella avdragsrit-
ten i skattesystemet. Endast i friga om
néringsidkare som ej omfattas av skattskyl-
dighet eller nir, sdsom fallet ir i Frankrike,
inskrankningar inforts i avdragsritten, med-
for mervirdeskatten pd reklam en faktisk
skattebelastning. De sirskilda reklamskatter-
na daremot medfor en direkt allmin 6kning
av foretagens reklamkostnader vilken i och
for sig verkar dimpande pé& reklamens
omfattning. Aven om denna effekt av en
reklambeskattning kan ha ingétt i bedom-
ningen synes det frimsta syftet med fore-
kommande reklamskatter dock ha varit att
utnyttja reklamen som en fiskal inkomstkil-
la. Det primara syftet med forekommande
reklamskatter har inte varit att utnyttja
skatteinstrumentet som ett aktivt reklam-
politiskt styrmedel pa det sitt som diskute-
rats inom reklamutredningen.
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6.4 Olika former for reklambeskattning

6.4.1 For ndrvarande tillimpade
beskattningsformer

Av den Oversiktliga redogorelsen i de nir-
mast fOregiende avsnitten framgir att det
forekommer skilda former av reklambeskatt-
ning. I linder som tillimpar mervirdeskatt
sker en ndrmast formell reklambeskattning
inom ramen for denna skatt. I vissa av dessa
linder forekommer emellertid #ven reklam-
beskattning i annan form. I andra linder
ingdr siadan beskattning i mer eller mindre
allménna omsittningsskatter av annan typ in
mervirdeskatt eller ocksd utgdr speciella
reklamskatter. Har beskattningen formen av
omsittningsskatt sker skatteuttaget normalt
hos mediaforetagen, dvs de foéretag som
offentliggdr eller distribuerar reklamen.
Skatt pa annonser i tidningar och pa reklam i
radio och TV tas sdledes normalt ut och
redovisas av tidningsutgivarna och av radio-
och TV-foretagen. Det forekommer emeller-
tid ocksé att skatten erldggs av annonsorerna,
dvs de foretag som begagnar reklam. Ibland
sker da beskattningen p grundval av reklam-
kostnaderna, men det finns reklamskatter
som utgdr med bestimda belopp for olika
former av reklam, t ex i form av stampelav-
gifter.

6.4.2 Reklambeskattning inom ramen for
gillande skattesystem

Nir det giller en svensk reklambeskattning
finns det anledning att forst dverviga moilig-
heterna att 4stadkomma en sidan inom
ramen for redan gillande skattesystem, nir-
mare bestimt mojligheten att dstadkomma
en faktisk reklambeskattning genom #ndrade
avdragsregler i den direkta inkomstbeskatt-
ningen eller i mervirdeskatten.

Slopad avdragsritt i inkomstskattehinse-
ende skulle innebira att avdrag for reklam-
kostnader inte lingre skulle godtas vid
inkomsttaxeringen. Den skattepliktiga in-
komsten skulle ddirmed 6ka med beloppet av
sadana kostnader och foranleda ett hiremot
svarande hogre uttag av statlig och kommu-

SOU 1972:6

nal inkomstskatt. Utredningen har dock inte
ansett sig bora nirmare Overviga att ett
ingrepp av detta speciella slag gérs i det
regelsystem som dr uppbyggt for inkomst-
beskattningen av néringsidkare.

En i princip generell reklambeskattning
skulle dven kunna &stadkommas genom att i
mervirdeskattesystemet vigra ritt till avdrag
for sk ingéende skatt pé varor och tjinster
for skattskyldigs reklam. Detta skulle betyda
att foretagens faktiska reklamkostnader skul-
le 6ka med skattens belopp — fn 15% pi
kostnaderna inklusive skatt. Den effektiva
skattebelastningen skulle dock bli ligre, med
hinsyn till att skattebeloppen skulle inga i
kostnader som ir avdragsgilla vid inkomst-
taxeringen.

En motsvarande 16sning for en annonsbe-
skattning berordes i den proposition med
forslag till annonsskatt, som behandlades av
1971 ars varriksdag. Finansministern avvisa-
de dock en sadan 16sning under hinvisning
till att den skulle innebira ett avsteg fran de
grundlaggande principerna for mervirdeskat-
ten och dartill kunde befaras medfora
praktiska komplikationer i skattens tillimp-
ning. I stillet foreslogs i propositionen att
annonsbeskattningen skulle ges formen av en
fristdende skatt av punktskattetyp. Annons-
skatten regleras i enlighet hirmed i en
sdrskild férordning.

Anforda invdndningar mot en annonsbe-
skattning genom vigrad avdragsritt i merviir-
deskattesystemet giller enligt utredningens
mening i 4n hogre grad for en reklamskatt av
generell riackvidd. Utredningen avvisar darfor
dven denna l6sning. Utredningen anser att
reklampalagan bor ges en sjilvstindig och
fristdende stillning i 6verensstimmelse med
den principiella 16sning som valts for annons-
skatten. I enlighet hirmed bor reklamskatten
tekniskt sett ges formen av en sirskild
indirekt skatt.

6.4.3 Reklambeskattning i form av
punktskatt

Den normala eller traditionella formen for
indirekt skatt dr att den tas ut och inlevere-
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ras av dem som i yrkesmissigt bedriven
verksamhet tillhandahaller eller omsitter
skattepliktiga prestationer eller objekt. Nor-
malt forutsitts darvid att skatten tas ut
genom ett mot skattesatsen svarande pris-
tilligg. Ar det fraga om en virdeskatt utgar
skatten med viss procent av beskattningsvir-
det, vilket normalt utgdrs av det for varje
skattepliktig omsittning betingade vederla-
get, antingen inklusive eller exklusive skat-
tens belopp. For att kravet pd neutralitet i
beskattningen skall tillgodoses giller allmént,
att skatt utgdr dven pa de skattskyldigas egna
uttag av skattepliktiga objekt trots att dé
inga vederlag forekommer. Vidare giller att
skatt utgar vid inforsel till landet av skatte-
pliktiga objekt fér konsuments ridkning eller
under sddana omstindigheter att skatt skulle
ha utgitt om forvirvet i stillet skett har i
landet. Vad nu sagts #dger i princip tillimp-
ning for sivil mervirdeskatten som for
flertalet av de s k punktskatter som utgir pd
vissa bestimda varor eller nyttigheter.

En reklampalaga av generell karaktir enligt
punktskattemodell innebdr i stora drag, att
skatt tas ut pa yrkesmissig omsittning hér i
landet till bestillare (reklamkopare) av skat-
tepliktig reklam for den svenska marknaden
och pé reklam som infors for spridning hér i
landet. Skattskyldiga blir darvid i forsta
hand foretag som utfor eller ombesorjer
reklam 4t reklamforbrukande foretag pé
liknande sitt som tidningsf6retagen for
nirvarande ir skattskyldiga fér annonsskatt
som de tar ut av annonsorerna. Vidare
kommer skattskyldighet att pavila dem for
vars rikning skattepliktig reklam infors till
landet, dvs i princip den som i tullhdnseende
4r att betrakta som varuhavare. Dessutom tas
reklamskatt ut av foretag och andra som
framstiller reklam for egen rikning, tex i
egen reklamavdelning.

6.4.4 Reklambeskattning i form av
omkostnadsavgift

Utredningen har funnit sirskild anledning
att, forutom den mera traditionella skatte-
formen punktskatt, 6verviga en 16sning med
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skatte- eller avgiftsskyldighet knuten direkt
till reklamkoparna. Enligt denna beriknas
skatten pa grundval av bokforda kostnader
avseende skattepliktig reklam. Vid en siadan
utformning av pélagan, hir kallad omkost-
nadsavgift, kommer ingen skatt att utg pd
omsittning inom landet av i och for sig
skattepliktig reklam. I stillet erldggs och
redovisas avgiften av reklamkoparen sjélv pd
grund av uppgifter ur bokforingen om hans
kostnader for skattepliktig reklam inbegripet
kostnader for utférd reklam i egen regi, t ex
i egen reklamavdelning. Hirutéver krdvs i
overensstimmelse med punktskattealterna-
tivet att inforsel av skattepliktig reklam
avsedd for spridning hir i landet beliggs med
avgift, om inforsel sker for den som inte &r
avgiftsskyldig enligt huvudregeln, tex ut-
landskt foretag som inte bedriver verksamhet
vid driftstalle har i landet.

For utredningens majoritet har alterna-
tivet omkostnadsavgift tilldragit sig sarskilt
intresse med hinsyn till méjligheterna att
forena en sidan avgift med étgirder som
direkt syftar till en styrning av reklamen.
Detta skulle ske genom befrielse frén eller
nedsittning av avgift for reklam som uppfyl-
ler vissa bestdmda krav.

6.5 Val av beskattningsform

6.5.1 Allminna synpunkter

Inom utredningen uppmirksammades pd ett
tidigt stadium mojligheten att anvinda be-
skattning som ett reklampolitiskt medel for
att dimpa och styra reklamen. Det stod klart
att en reklambeskattning i detta syfte maste
omfatta olika former av reklam. Av forarbe-
tena till nu gillande annonsskatt framgir
ocksd att denna skatt skulle ses ndrmast som
en foregingare till en allmén reklampélaga pd
grundval av reklamutredningens oOvervégan-
den i frigan. Detta angavs uttryckligen i
propositionen angdende annonsskatt. I skat-
teutskottets av riksdagen godkinda betén-
kande over propositionen markerades ytter-
ligare, att annonsskatten nérmast var att
betrakta som ett provisorium i avvaktan pé
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inforandet av en allmin reklambeskattning.

Utredningen vill med det nu anférda
endast sla fast att den fraga utredningen i
detta sammanhang har att ta stillning till
giller valet av form for en reklambeskattning
med generell rickvidd. Som framgir av
avsnitt 6.4 stér valet i friga om beskattnings-
form mellan en reklamskatt av punktskat-
temodell och en omkostnadsavgift enligt
tidigare antydda allménna riktlinjer.

A andra sidan ir det uppenbart, att en
beskattning som frimst skulle utnyttjas som
ett reklampolitiskt dampnings- och styr-
ningsmedel stiller vissa sdrskilda krav pé
utformningen som inte gor sig gillande vid
en mera renodlad fiskal reklambeskattning.
Med hinsyn till att mojligheten att utnyttja
skatteinstrumentet som ett aktivt reklam-
politiskt medel tilldragit sig sirskilt intresse
inom utredningen behandlas till att borja
med betydelsen av denna aspekt pé valet av
beskattningsform.

6.5.2 Beskattningsform utifran
reklampolitiska synpunkter

Vid en omkostnadsavgift av tidigare antydd
konstruktion skulle skyldigheten att redovisa
och erldgga avgift avila reklamkoparna. Be-
slut om befrielse fran eller nedsittning av
avgift pa reklam, som uppfyller vissa upp-
stillda informationskrav, skulle gilla de
avgiftsskyldiga reklamkoparna. Dessa skulle
ddarmed direkt fa erforderligt besked i den
for dem gillande avgiftsskyldigheten. Det
skulle ddrigenom vid denna form av reklam-
pélaga inte behova forekomma, att beslut for
viss eller viss grupp av reklamkopare skulle
paverka nagon annans skyldighet att erligga
reklamavgift.

Vid en reklambeskattning enligt punkt-
skattemodell kommer skatteuttaget i forsta
hand att ske dé skattepliktig reklam tillhan-
dahdlls reklamkopare. Beslut om befrielse
fran eller nedsittning av skatt pa framstall-
ning av reklamkopare skulle dirmed avse
skatt for vilken skattskyldigheten normalt
avilar annan, dvs reklamsiljare. Om beslutet
inte kan meddelas innan skattskyldigheten
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intritt for siljaren och denne fullgjort
skatteredovisningen, skulle befrielsen eller
nedsittningen inte kunna &stadkommas pé
annat sitt d4n genom restitution eller nagon
form av skattekreditering till var och en av
de reklamkopare som skulle vara berdttigad
dartill.

Inom utredningen har framhallits, att en
omkostnadsavgift limpar sig battre for atgir-
der av nu namnt slag &n en punktskatt.
Dirvid har sirskilt anforts, att skattelitt-
nader for reklam som uppfyller de uppstill-
da kvalitetskraven skulle kunna &stadkom-
mas med hjalp av ett forhandsbeskedsinstitut
sd konstruerat att beslut foreligger innan
avgiftsredovisningen aktualiserats och att
dirmed behov av restitutioner skulle bort-
falla. Forhandsbesked om befrielse eller
nedsittning skulle kunna meddelas foretaga-
re inom en hel bransch och séaledes bli direkt
tillimpligt for samtliga av beslutet berorda
avgiftsskyldiga.

Inom utredningen har 4 andra sidan
framhallits, att det bor vara mojligt att
utnyttja dven punktskattealternativet i aktivt
reklampolitiskt syfte. Skatteldttnader for
reklamkoparna skulle vid detta alternativ
visserligen &terverka pé reklamsiljarnas skyl-
dighet att ta ut och redovisa skatt, men det
bor dven hir vara mojligt att meddela beslut
om skatteldttnad innan skattepliktig omsitt-
ning uppkommit for reklamsiljarna. Dirige-
nom skulle sidana skattedebiteringar pa
reklamkoparna undvikas, som eljest maste
foranleda sirskilda skattekrediteringar eller
restitutioner.

Aven vid alternativet omkostnadsavgift dr
det nodvindigt att beslut om skatteldttnad
fattas i relativt god tid for att justeringar i
efterhand av redovisad avgift skall kunna
helt undvikas. Det dr dock ofrankomligt, att
skatteldttnader i reklampolitiskt syfte grun-
dade p& forhandsbesked vid punktskatteal-
ternativet beror forhéllanden hos bade de
skattskyldiga reklamsiljarna och reklam-
kopama och att didrmed den praktiska
tillimpningen av ett forhandsbeskedsinstitut
blir omstdndligare och mera svarhanterligt
vid en punktskatt. I nimnda avseende finner
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utredningen att alternativet omkostnadsav-
gift fir anses ha foretride framfor punkt-
skattealternativet. I anslutning hirtill vill
utredningen dock framhélla, att den #nnu
inte avslutat sina Overviganden om utform-
ningen av reglerna for ett befrielseinstitut.
Det idr siledes mojligt, att de slutliga
Overvigandena leder fram till en annan
utformning av befrielseinstitutet in det forut
kortfattat antydda och att detta medfor att
de bida péalageformerna framstir som mera
likvirdiga frén reklampolitisk synpunkt.
Sammanfattningsvis vill utredningen fram-
halla, att de for- och nackdelar, som vid en
virdering fran reklampolitisk synpunkt kan
anses forenade med de bida palageformerna,
enligt utredningens mening inte 4r si fram-
tridande att de i nuldget bor vara direkt
utslagsgivande. Aven andra faktorer maste
beaktas och utredningen dterkommer hirtill
i det foljande.

6.5.3 Beskattningsform med hinsyn
till antal skattskyldiga

Reklam omfattar en mingd sinsemellan
artskilda prestationer och aktiviteter som av
reklamkOparna utnyttjas i varierande ut-
strackning. Om till reklam hinfoérs varje
atgird som dr avsedd att dstadkomma eller
frimja kop eller forsiljning, kan varje ni-
ringsidkare anses begagna nigon form av
reklam. De varierande former under vilka
reklam bedrivs inrebér samtidigt att det ar
atskilliga foretag som yrkesmissigt sysslar
med reklam. Hirtill kommer reklamk&pare
som sjilva utfér reklam fér den egna
verksamheten.

Nu antydda forhéllanden innebir, att en
generell reklambeskattning utformad som en
omkostnadsavgift skulle berdra ett mycket
stort antal reklamkopare, varav en betydan-
de del i endast begrinsad utstrickning
anvinder reklam. Vidtas inga sirskilda 4tgir-
der for att begrinsa antalet avgiftsskyldiga
skulle darfor redovisningsplikt paldggas ett
mycket stort antal niringsidkare. Dessas
avgiftsplikt skulle i minga fall komma att
avse relativt smé belopp.
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Antalet foretagare som utfor eller ombe-
sorjer olika former av reklam #r visentligt
mindre dn antalet reklamkdpare dven inbe-
riknat de reklamkopare som sjilva framstil-
ler reklam f6r sin verksamhet. En reklam-
pilaga enligt punktskattemodell skulle dar-
for medféra redovisningsskyldighet for ett
visentligt mindre antal niringsidkare 4n en
omkostnadsavgift. Detta forhallande talar
enligt utredningens mening till férmén for
alternativet punktskatt vid utformningen av
en reklampélaga med generell omfattning.

Mot bakgrund av det anforda ir det
utredningens bestimda uppfattning, att en
reklambeskattning enligt alternativet om-
kostnadsavgift maste utformas pd ett sitt
som kraftigt begrinsar de avgiftsskyldigas
antal. Det kan ocksi hivdas, att det ir av
mindre betydelse fran reklampolitisk syn-
punkt att under avgiften finga in det stora
antal reklamkopare som i endast mindre
omfattning anvinder reklam. En avgift som i
forsta hand riktar sig mot storférbrukare av
reklam skulle sdledes fran vissa reklampoli-
tiska synpunkter, tex med hinsyn till
ddmpningseffekt och informationsmingd,
kunna vara acceptabel, om en sidan begriins-
ning ej medfor eller kan forvintas medfora
nackdelar eller oligenheter tex med avse-
ende pad konkurrensforhillandena. Vid en
begriansning av avgiftsskyldigheten till re-
klamkopare med reklamkostnader &ver
60 000 kr per ar skulle antalet avgiftsskyldi-
ga bli starkt reducerat. Enligt utredningens
berikningar skulle i sdant fall de avgifts-
skyldigas antal kunna uppskattas till i runt
tal 3 000. Sétts griansen till 100 000 kr skulle
antalet avgiftsskyldiga stanna vid ca 2 000.

Uppenbart skulle emellertid en si radikal
begrinsning av avgiftsskyldigheten i betydan-
de grad forta avgiften dess karaktir av
generell reklambeskattning. Det kan ocksé
ifragasittas om avgiften i sadant fall skulle
vara acceptabel fran konkurrenssynpunkt.
Det kan inte bortses fran att ett grinsvirde
for avgiftsskyldighet vid 60 000 kr skulle
dven vid en relativt 14g avgift betyda inte
ovisentliga kostnadsmassiga formaner for ett
stort antal niringsidkare som begagnar re-
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klam och medféra of6rmanliga marginalef-
fekter for reklamkopare med reklamkostna-
der Over grinsvirdet. Enligt utredningens
mening kan en begrinsning av avgiftsskyldig-
heten vid viss beloppsgrins accepteras endast
under forutsittning, att de avgiftsskyldiga
reklamkoparna fér tillgodorikna sig ett av-
drag (avgiftsfritt bottenavdrag) motsvarande
gransbeloppet.

Nu ndmnda metod att i forsta hand
begrinsa antalet avgiftsskyldiga medfor
emellertid dven betydande reducering av
avgiftsunderlaget. Avgiften skulle inte endast
bortfalla helt for alla reklamkopare med
lagre reklamkostnader dn grinsviardet utan
dven pa belopp motsvarande nimnda virde
for de avgiftsskyldiga reklamkoparna. Detta
skulle i princip gilla betrdffande all slags
skattepliktig reklam. Enligt utredningens
berdkningar skulle avgiftsunderlaget vid ett
gransvirde for avgiftsskyldighet om 60 000
kr och ett motsvarande bottenavdrag for de
avgiftsskyldiga reduceras med totalt 20—
25 %. Hidrav representerar ca 10 procent-
enheter bottenavdraget for de avgiftsskyldiga
och dterstoden reklamkostnader hos de
reklamkopare som skulle vara befriade fran
avgiftsskyldighet. Ett gransvarde och botten-
avdrag om 100000 kr skulle reducera
avgiftsunderlaget med ca 30 %, varav ca
hilften skulle falla pid de avgiftsskyldiga
reklamkoparna. Det har framhaillits, att
bortfallet i avgiftsunderlag skulle kunna
uppvigas av eller kompenseras genom en
hojning av avgiftssatsen. Mot en hojning av
avgiften av detta speciella skidl har dock
inom utredningen anmirkts bl a, att dérige-
nom reklamkopare med reklamkostnader
under grinsvirdet for avgiftsskyldighet skul-
le favoriseras ytterligare.

En reklampalaga enligt punktskattemodel-
len traffar primirt en begrinsad krets media-
foretag. I fraga om vissa betydelsefulla
former av reklam ér antalet sidljare litet och
darmed skulle den visentligaste delen av
skatteuttaget kunna ske hos ett begriansat
antal skattskyldiga. Detta giller i friga om
exempelvis pressreklam, filmreklam samt
trafikreklam och annan utomhusreklam.
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Vid en generell reklamskatt tillkommer
emellertid utdver mediaforetagen dven andra
skattskyldiga. Detta medfor inte endast en
inte ovasentlig okning av de skattskyldigas
antal utan kan ocksd ge anledning till
skattetekniska komplikationer. Hir aterfinns
i forsta hand foretag inom den grafiska
branschen som utfér eller medverkar vid
utforande av reklamtryck av olika slag,
vidare foretag som tillhandahaller skyltnings-
material och annat material for reklamanda-
mal samt foretag som framstiller eller siljer
artiklar for presentreklam eller liknande. Till
nu niamnda kategorier fOretag som yrkes-
massigt sysslar med reklam kommer de
reklamkdpare, som sjilva ombesorjer reklam
for den egna verksamheten.

Aven vid punktskattealternativet blir allt-
s antalet skattskyldiga forhallandevis stort,
om inte sirskilda atgirder vidtas for att
begrinsa skattens rackvidd. Bland de pre-
sumtiva skattskyldiga skulle dessutom inga
foretag vilkas verksamhet visentligen &r
inriktad pd annat dn reklam. En sirskild
komplikation dr dessutom, att det inte alltid
vid omsittningstillfallet framgar att trans-
aktionen avser vara eller tjanst for reklam-
andamal. Material kan nimligen hos kdparen
komma till anvindning bade for reklam och
for annat dndamél och anvidndningen for det
ena eller andra dndamélet kan bestammas av
forhallanden som uppkommer efter det
materialinkopet skett. Det dr inte mojligt att
i sddant fall upprdtthilla en beskattning
knuten till forsiljningstillfillet. Daremot kan
det for reklam ianspriktagna materialet
beskattas hos reklamkoparna sasom skatte-
pliktigt varuuttag. Med hénsyn till att det
finns reklamkopare som har omfattande
egen reklamverksamhet dr det principiellt
nodvindigt att en punktskatt utformas si att
dven reklam framstdlld pd angivet sitt
inryms under beskattningen. Diarmed kan
sigas att punktskatten fir ett inslag av
omkostnadsavgift. Detta dr dock inte nagot
speciellt for en reklamskatt. Indirekta om-
sittningsskatter 4r vanligen konstruerade pa
samma sitt bla for att kravet pd likhet i
beskattningen skall tillgodoses.
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Uppenbart skulle det emellertid &ven
enligt punktskattealternativet vara forenat
med betydande skattetekniska oldgenheter
bl a i redovisnings- och kontrollhinseende
att uppritthalla en generell reklambeskatt-
ning. En punktskatt pd reklam méste darfor
begrinsas med avseende pa sivil skattens
rickvidd som skyldigheten att ta ut och
redovisa skatt.

Utredningen anser att en begransning bor
kunna ske utifrdin enbart skattetekniska
bedomningar. Hir kan erinras om att skyl-
dighet att redovisa annonsskatt inte forelig-
ger i fall di intikterna av skattepliktig
annonsering ej overstiger 60 000 kr. Denna
grins bor enligt utredningen kunna tillimpas
dven pa en reklamskatt av ungefir samma
hojd som den nu utgiende annonsskatten.
Vid en reklamskatt tillkommer emellertid
skattskyldighet for sddana reklamkopare
som utfor reklam f6r den egna verksamheten
i egen regi. Griansen for redovisningsplikt bor
skiligen sittas visentligt ligre for sidana
skattskyldiga reklamkopare dn for skattskyl-
diga reklamsiljare. Utredningen foreslar dar-
for att grinsviardet 60 000 kr skall gilla
endast for skattskyldiga reklamsiljare och
att skattskyldighet for reklamkopare i fraga
om egen reklam skall foreligga redan vid ett
grinsviarde av 30000 kr per ar. Det bor
uppmirksammas att frihet fran red ovisnings-
skyldighet i nu angiven omfattning inte
medf6r en reducering av skatteunderlaget av
samma storlek som frihet fran skyldig-
het att erldgga omkostnadsavgift for reklam-
kostnader upp till 60 000 kr per ar. Ej heller
kan enligt utredningens uppfattning nimnda
frigrinser for redovisning av reklamskatt
foranleda konkurrensmassiga storningar av
betydelse.

Med angivna gransviarden for redovisnings-
skyldighet uppnés en begransning av antalet
redovisningspliktiga skattskyldiga till reklam-
skatt. Vid detta beskattningsalternativ far
emellertid dven tillimpningsomradet for
skatten visentlig betydelse i friga om antalet
redovisningspliktiga reklamsiljare. Frigan
om beskattningsomridets rackvidd behand-
las ndrmare i det foljande. Redan hir kan
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dock nimnas, att utredningen anser att
omridet for en reklamskatt enligt punkt-
skattemodellen bor omfatta press-, film-,
trafik- och annan utomhusreklam, reklam i
anslutning till deltagande i vissa méassor och
utstillningar samt trycksaksreklam. Vid en
reklamskatt med denna omfattning kan
antalet skattskyldiga i fraga om annan
reklam #n trycksaksreklam beriknas komma
att uppga till i runt tal 400.

Skatten pa reklamtrycksaker foranleder
skattskyldighet i forsta hand for tryckeri-
foretag, men dessutom i viss utstrackning for
andra foretag inom den grafiska branschen.
Antalet tryckerier i landet uppgar till drygt
1 000, hiri inrdknat tidnings- och tidskrifts-
tryckerier. Utanfor den egentliga tryckeri-
branschen finns dessutom étskilliga foretag
som har egen tryckeriutrustning anviandbar
for framstillning av eget reklamtryck. Ca
3 500 foretag, organisationer m fl i landet
disponerar egna kontorsoffsetpressar. Det dr
ovisst i vilken omfattning tryckerier och
Ovriga foretag som har egen tryckeriutrust-
ning framstiller reklamtrycksaker. A tskilliga
av de nimnda foretagen torde inte alls eller
endast i ringa omfattning syssla med reklam-
tryck. Med hdnsyn hirtill och till de foreslag-
na grinsvirdena for redovisningsskyldighet
kan det antas att antalet redovisningsskyldi-
ga till reklamskatt enligt punktskattemodel-
len inte blir storre dn antalet avgiftsskyldiga
till omkostnadsavgift vid ett bottenavdrag
om 100 000 kr.

6.5.4 Beskattningsform med hinsyn till
beskattningsomréidet

Vad giller frigan om en reklambeskattnings
rickvidd #r det, som framhéillits redan
inledningsvis, angeldget att tillse, att vissa
reklammedia inte gynnas i forhallande till
andra p4 ett sdtt som paverkar konkurrensen
mellan olika media. Den bésta garantien
hiremot 4r en generell beskattning som
dirtill traffar olika former av reklam pa ett
likviardigt sitt. Inskriankningar i beskatt-
ningen bor dock enligt utredningens mening
kunna goras, om darmed uppnds mera
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betydande skattetekniska fordelar utan att
darav foljer oldgenheter av betydelse i andra
hanseenden.

Till begreppet reklam i vidstrackt bemaér-
kelse kan hdnféras en mingd olika presta-
tioner eller atgirder av varierande betydelse.
Det forekommer ocksd prestationer som
endast delvis dr att hidnfora till reklam. Det
finns ett grinsomrade, dér det kan foreligga
svarigheter att klart och otvetydigt bestim-
ma vad som skulle vara att hinfora till
skattepliktig reklam.

Tillimpningsomradet for en reklamskatt
enligt punktskattemodell méste begrinsas av
tekniska skil. Enligt utredningens mening ar
detta ocksd mdijligt utan att negativa verk-
ningar uppkommer. Det bor siledes vara
mojligt att bortse frdn siddana former av
reklam som beloppsmissigt 4r av liten
betydelse och inte kan anses utgora ett
realistiskt alternativ till skattepliktig reklam.
I enlighet hidrmed anser utredningen att en
reklamskatt bor kunna begrinsas i fOrsta
hand till reklam i sk A-media (press-, film-
samt trafik- och annan utomhusreklam) och
till trycksaksreklam. Darmed skulle beskatt-
ningen omfatta sddana former av reklam, dér
en egentlig konkurrenssituation foreligger.
Andra former av reklam bor beskattas endast
om si kan ske utan mera visentliga skatte-
tekniska olagenheter. En beskattning i enlig-
het hiarmed kan beridknas ticka reklam som
representerar drygt tvd tredjedelar av den
totala uppmitta reklamforbrukningen (jfr
avsnitt 6.12 och tabell 6.1). Dirvid bor
beaktas att i totalsiffran ingar dven kostna-
der for exempelvis reklamundersdkningar,
ersattning till reklambyrder och PR- och
goodwillskapande atgirder.

Utredningen har haft sirskild anledning
att Overviga om alternativet omkostnads-
avgift mojliggdr en mera generell reklam-
beskattning @n en reklamskatt enligt punkt-
skattemodell.

Eftersom skyldigheten att erlidgga omkost-
nadsavgift skulle é&vila reklamkoparna och
grundas pd bokforda reklamkostnader upp-
kommer ingen motsvarighet till de omsitt-
ningsmassiga skatteforhillanden som maste
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beaktas vid en punktskatt. Ndgon bestdm-
ning av det avgiftspliktiga omridet behover
darfor inte ske av sddana skal. Darmed skulle
kunna hidvdas, att det inte skulle behova
vidtagas andra inskrdnkningar i tillimpnings-
omradet for en omkostnadsavgift dn sidana
som betingas av sdrskilda svarigheter att
berdkna reklamkostnaderna pd ett godtag-
bart sitt. Svéarigheter av detta slag aterverkar
saval pa de avgiftspliktigas redovisning av
avgift som pé kontrollen av avgiften. Frigan
ar darfor av visentlig betydelse.

I den mén reklam inkOps i s& att siga
fardigt skick bor det normalt finnas tillgéing
till fakturor eller andra verifikationer som
erbjuder ett erforderligt underlag for avgifts-
redovisningen. Vid en generell avgift skulle
emellertid inte under avgiftsplikten falla
dven kostnader som primirt inte &dr att
hanfora till reklaminkop eller som endast
delvis avser reklam. I sidana fall méste efter
skilig grund bedomas vad som skall inrdknas
i avgiftsplikten. Svérigheter kan véntas upp-
komma ndr det giller att viardera kostnader
for material av skilda slag och insatser av
egen personal for reklam som utfors i egen
regi. Utredningen anser det inte mojligt att
vid en omkostnadsavgift av generell rickvidd
fanga upp alla kostnader som avser reklam.
Kostnader for egen reklamavdelning eller for
egen reklaminsats i Ovrigt torde inte kunna
avgiftsbeldggas annat &n enligt vissa schablo-
ner.

Utredningen har vid sina Gverviganden
kommit till den slutsatsen, att &dven en
omkostnadsavgift, som omfattar alla former
av reklam, skulle vara forenad med alltfor
stora redovisnings- och kontrollmassiga své-
righeter och oldgenheter for att kunna
omsittas i praktiken. Tillimpningsomridet
for en omkostnadsavgift pa reklam kan
enligt utredningens mening knappast goras
mera avsevirt vidstricktare dn omridet for
en punktskatt.
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6.5.5 Beskattningsform med avseende pa
inforsel av reklam

Reklampélagan dr avsedd att triffa reklam
som vinder sig till den svenska marknaden.
Likhet i beskattningen kriver darfor att dven
fran utlandet kommande reklam som ir
inriktad pa svenska kunder skall beskattas.
Bestiller svenskt foretag for sin verksamhet
hiir i landet reklam i utlandet skall givetvis
dven denna reklam beskattas, om reklam av
samma slag omfattas av beskattningen inom
landet. Detsamma bor gilla i friga om
reklam, som utlindskt foretag anvinder for
den svenska marknaden.

Vid en reklampdlaga enligt punktskatte-
alternativet tar tullverket ut skatt for i
princip all fran utlandet kommande skatte-
pliktig reklam i samband med inforseln i
samma ordning som giller f6r tull och annan
inforselavgift. Vid en omkostnadsavgift fore-
ligger avgiftsplikt i princip endast vid inforsel
av reklam nir inforseln sker av nigon som
inte dr avgiftsskyldig for verksamhet hir i
landet. Det foreligger enligt utredningens
mening risk for att en sidan begriinsad avgift
vid import skulle medfora praktiska kompli-
kationer for tullverket och dirtill kunna leda
till ett oberittigat bortfall i avgiftsuttag.
Dessa forhallanden talar for att dven alterna-
tivet omkostnadsavgift bor utformas med ett
i princip generellt avgiftsuttag pd importen
av skattepliktig reklam. En sidan ordning
méiste dd kompletteras med bestimmelser
som undanrdjer en dubbel avgiftsbeliggning
for avgiftsskyldiga som importerar reklam.
Detta skulle kunna dstadkommas antingen
genom att kostnaderna for sidan reklam inte
inrdknas i avgiftsunderlaget vid den egna
redovisningen av omkostnadsavgift eller ock-
sd genom ritt till avdrag i denna redovisning
for avgift som erlagts till tullverket.

Ytterligare en komplikation tillkommer i
importhinseende vid en omkostnadsavgift.
Som tidigare ndmnts anser utredningen att
antalet avgiftsskyldiga maste begrinsas till
reklamkopare med reklamkostnader over
visst grinsvirde och att ett mot detta
gransvirde svarande avgiftsfritt grundavdrag
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miste medgivas de avgiftsskyldiga. I det
foregiende har diskuterats grinsvirden om
60 000 och 100 000 kr for 4r riknat. Vid en
omkostnadsavgift, som erbjuder reklam-
kdpare hir i landet avgiftsfrihet for reklam
intill visst belopp, synes det nddvindigt att
tillforsdkra dven utlindska foretag, som
bedriver reklam i Sverige utan att ha nigon
verksamhet hir i landet, en likvirdig avgifts-
frihet. Svarigheter foreligger att stadkomma
detta direkt i anslutning till inforseln av
reklam. Det synes inte mojligt att 16sa frigan
pd annat sitt dn genom restitution i efter-
hand pé grundval av framstillningar hirom
av berdrda utlindska foretag.

Utredningen ar medveten om att svérig-
heter foreligger att uppritthélla en beskatt-
ning av importerad reklam. Detta giller i
vissa hinseenden vid bida alternativen. Vad
som anforts i ndrmast foregiende stycke
utgdr dock omstindigheter, som enligt ut-
redningens mening talar till forman for
punktskattealternativet.

6.5.6 Utredningens stillningstagande
till beskattningsformen

Vad som ovan anforts i skilda hinseenden
betriffande de bida beskattningsformerna
kan sammanfattas pi foljande sitt. Med
avseende pd antalet skattskyldiga, det om-
ride som kan inrymmas under beskattningen
och de problem som uppstir vid inforsel av
reklam fir de bigge beskattningsformerna
anses vara forenade med for- och nackdelar,
som om de sammantagna vigs mot varandra,
leder fram till att bida alternativen kan
beddmas som praktiskt taget likvirdiga. Med
avseende pa en reklambeskattning som pa
sikt dr avsedd att begagnas som ett aktivt
reklampolitiskt medel fir alternativet om-
kostnadsavgift anses ha foretride framfor
punktskattealternativet. Fordelarna dr dock
inte sidana att de enligt utredningens me-
ning kan vara direkt utslagsgivande. Valet av
beskattningsform maste dirfor i nuliget bli
beroende av praktiska eller mera renodlat
skattetekniska forhallanden.

En fordel med punktskattealternativet far
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anses vara, att det ar en beskattningsform
som sedan linge tillimpats i Sverige. Det
finns erfarenheter fran tillimpningen av
denna skatteform, som kan utnyttjas for en
reklampalaga enligt punktskattemodell. Det-
ta giller i friga om bade beskattnings-
myndigheter och skattskyldiga. Av visentlig
betydelse &r enligt utredningen #ven, att
skattskyldigheten till reklamskatt i redovis-
ningshidnseende kan samordnas med samma
foretags skyldighet att redovisa och erligga
mervirdeskatt. Detta forhéllande var av
avgorande betydelse vid utformningen av
annonsskatten som en omsittningsskatt.
Mojligheterna till samordning av redovis-
ningen av reklamskatt med mervirdeskatte-
redovisningen erbjuder fordelar dven i fraga
om skattekontrollen. En utbredd uppfatt-
ning dr ocksd, att kontrollen av skatt pa
omsittning dr enklare att gora effektiv 4n
kontrollen av en beskattning grundad pa
olika slag av kostnader.

Beskattningsformen omkostnadsavgift #r
inte helt okidnd i det svenska skatte- och
avgiftssystemet. Nu utgdende arbetsgivar-
avgifter utgér en form av omkostnadsavgift.
Det ror sig dock hdr om avgifter pé ett mera
entydigt avgiftsunderlag. Vad betriffar ar-
betsgivaravgifterna torde det for ovrigt inte
ha forelegat négot realistiskt alternativ.

Vad nu anforts talar enligt utredningens
mening klart till formén for punktskatte-
alternativet. Som ytterligare skil hirfor kan
framhallas, att avlgsningen av den nu utgi-
ende annonsskatten med en mera generell
reklampalaga skulle underldttas av att dven
den senare ges formen av omsittningsskatt.
Utredningens slutsats blir dérfor att 6vervi-
gande skil talar for att en reklampilaga i
nuldget bor utformas som en omsittnings-
skatt enligt punktskattemodell. Utform-
ningen i tekniskt hidnseende av en sidan
reklampélaga behandlas ndrmare i det f6ljan-
de:

Den granskning som i det foregiende har
gjorts av de bada beskattningsformerna ger
vid handen att var och en av dem fran skilda
synpunkter dr forenade med for- och nack-
delar. Mot bakgrund hirav forordar majori-
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teten, sdsom ndrmare utvecklas i avsnitt
4.7.2 ovan, att valet av beskattningsform bér
omprovas efter ca fem ar.

6.6 Beskattningsomrddet

6.6.1 Allmanna synpunkter

Som tidigare framhallits bor en reklampéalaga
fa en si generell karaktir som méoijligt.
Sarskilt maste beaktas att svenska och
utlindska uppdragsgivare behandlas lika i
storsta mojliga utstrickning och att med
varandra direkt konkurrerande reklammedia
far samma behandling i skattesystemet.
Palagan bor vidare vara inriktad pa reklam-
utbudet pa den svenska marknaden. Reklam
som sker utomlands for att frimja svensk
export, turism i Sverige eller liknande bor
alltsd ej beskattas. Reklamskatten bor dir-
for, enligt monster frin indirekt beskattning
i Ovrigt, begrdnsas till reklam som sker i
Sverige for den svenska marknaden. Dirvid
saknar det i princip betydelse om reklamen
sker for inhemskt eller utlindskt foretags
rakning. Sker inforsel av reklam som beskat-
tas om den sker inom landet, bor sddan
reklam i princip beskattas ocksd vid infor-
seln.

Reklam omfattar vitt skilda aktiviteter. I
annat sammanhang har utredningen definie-
rat reklam sisom varje av en identifierbar
sindare betald form av presentation via
massmedia i syfte att framja forsiljningen av
varor eller tjanster. Som reklam betraktar
utredningen dock dven utstéllningar, demon-
strationer av varor eller tjanster, presentgiv-
ning och provsmakning samt siljbrev, som
med hjilp av datorer adresseras personligt
och innehaller vissa personliga data. For-
packningar anses utgéra reklammedia och
kan bira reklam men utgor ej reklam.

Aven i skattesammanhang krivs en defini-
tion av begreppet reklam och, om all reklam
inte kommer att beskattas, en bestimning av
det skattepliktiga reklamomradet. Det har
inom utredningen framstitt som motiverat
att beskatta annonsering, affischering, fram-
stillning av trycksaker, visning av film,
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deltagande i madssor eller utstéllningar, de-
monstrationer, utdelning av varuprover m m,
som vidtas i syfte att frimja avsidttning av
varor, fastigheter, nyttigheter, rittigheter
eller tjanster. Nu angivna skattemassiga re-
klambegrepp &r vidare an den allméinna
definition av begreppet reklam som utred-
ningen anvinder i andra sammanhang. Som
framgér av foljande avsnitt har dock utred-
ningen funnit skal att foresla vissa undantag
fran eller andra begrinsningar av det hir
angivna beskattningsomradet.

Genom att det skattemdssiga reklam-
begreppet anknyter till ett avsittningsfram-
jande syfte kommer beskattningen att om-
fatta endast meddelanden med kommersiellt
andamél. Detta dndamél kan framstd som
helt klart, t ex da ett foretag bjuder ut sina
produkter till forsiljning, eller som nagot
mindre klart, t ex di ett foretag endast later
meddela sitt namn. Utredningen anser att ett
avsittningsfrimjande syfte foreligger i bada
fallen.

Den hir foreslagna avgransningen av det
beskattningsbara omradet medfor att icke-
kommersiell reklam inte blir beskattad.
Detta har sirskild betydelse nir det giller
reklam, som ér inford i eller som utgdr tryckt
skrift. Sddan icke-kommersiell reklam faller
namligen under bestimmelserna i TF och det
kan &tminstone starkt ifragasdttas om en
beskattning av tryckfrihetsprivilegierad re-
klam dr forenlig med TF.

Avgorande vid bedomningen om ett re-
klammeddelande ar tryckfrihetsprivilegierat
eller inte 4r meddelandets karaktir eller art.
Vem som ir sindare (annonsor) saknar i och
for sig betydelse. I samstammighet med vissa
uttalanden av justitieministern rérande rekla-
men och tryckfriheten, gjorda i prop 1970:
57 angéende otillborlig marknadsforing, an-
ser utredningen att reklam i tryckt skrift,
som dr inriktad pé att bibringa allménheten
vissa allménna varderingar eller paverka dess
allménna beteende i viss riktning, bor betrak-
tas sdsom icke-kommersiell reklam i skatte-
hinseende (jfr anf prop s 67).

Om f6retagare (néringsidkare) i reklamens
form tillkdnnager &sikter eller lamnar upp-
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gifter av allmint intresse, t ex gor ett inldgg i
miljovardsdebatten eller den politiska debat-
ten, faller framstillningen under TF. Inte ens
om framstillningen lamnats i kommersiellt
syfte anses den vara av sdidan kommersiell art
att den faller utanfor TF. Forsiktigheten
bjuder att man &ven i denna del foljer
tankegingarna i nyssnamnda proposition (s
67) och undantar framstillningar av nu
angivet slag fran beskattning.

Det kan ocksd forekomma att reklam i
tryckt skrift innehaller framstillning savil
om rent kommersiella forhéllanden som om
icke-kommersiella forhallanden. Fréan tryck-
frihetsrattsliga utgangspunkter torde det vis-
serligen vara riktigast att sidana blandade
reklammeddelanden undantas frin beskatt-
ning. Av praktiska skél synes detta dock
ogorligt. En rimlig 10sning synes vara att anse
blandat reklammeddelande i tryckt skrift
beskattningsbart, nir detta vid en helhets-
bedomning framstar som huvudsakligen in-
riktat p4 rent kommersiella forhallanden.

Avsittningsfrimjande syfte ligger bakom
aven siljerbjudanden fran enskilda personer
tex av personligt 16sore. Sarskilt nidr det
giller annonsering, dr det forenat med stora
svarigheter att tillforlitligt skilja mellan re-
klam for yrkesmassig siljares rdkning och
annan reklam. Utredningen har dérfor funnit
nodvindigt att lata dven enskilda personers
reklam i forut angiven skattemissig mening
for personlig egendom omfattas av beskatt-
ningen.

Normalt dr det séljaren som svarar for
silifrimjande 4tgdrder. Det dr dock inte
ovanligt att den som onskar forvirva exem-
pelvis en vara tar initiativet. Genom sin
atgird far koparen kontakt med siljaren och
kan dirigenom frimja dennes avsittning.
Siljerbjudande i t ex annons kan vara kom-
binerat med koperbjudande, som d& bilhand-
lare erbjuder sig att kopa, sidlja eller byta
bilar. Det foérekommer ocksid att reklam-
meddelande ar utformat si att dérav inte
framgar om det #r friga om sdlj- eller
koperbjudande, t ex dé ett foretag som bade
siljer och koper endast meddelar sitt namn.
Det dr enligt utredningens mening motiverat
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att dven nu avsedda dtgirder inryms under
beskattningen och att det silunda inte bor
tillmdtas betydelse om initiativet till en
transaktion tas av siljare eller kopare.

I begreppet avsittning ligger att det skall
vara fraga om transaktion som normalt sker
mot vederlag. Gavotransaktioner bor darfor
falla utanfor beskattningen. Vederlag kan
utgd i olika former. Forutom kontant veder-
lag kan forekomma vederlag i form av vara,
tjanst eller annan motprestation. Formen f6r
vederlaget bor sakna betydelse.

Av det anforda framgar att t ex familje-
annonser, kungorelser och andra offentliga
meddelanden, politiska meddelanden, med-
delanden om styrelsesammantriden, ideella
foreningars sammankomster, gudstjénster
m m faller utanfor reklambegreppet och dir-
med ocksd utanfor beskattningen. Det &r
ocksd enligt utredningens mening motiverat
att frin denna undanta platsannonser, sévil
av arbetsgivare som av platssokande.

I det foljande beskrivs beskattningsomra-
det ndrmare. Olika reklamformer behandlas i
den ordning de dr upptagna i Internationella
Handelskammarens forteckning:

A-media

pressannonsering

filmreklam

trafik- och annan utomhusreklam
reklam i radio

reklam i television

B-media

trycksaker och direktreklam

massor och utstéllningar
demonstrationer

varuprover avsedda for konsumenter
givor, presentreklam, promotions och dylikt
butiks- och 4terforsaljarmaterial
ersittning till reklambyréer och liknande
kostnader for egen reklamavdelning

PR- och goodwillskapande 4tgirder
reklamundersokningar

Utdver ovan ndmnda reklammedia enligt
Internationella Handelskammarens indel-
ningsschema dr foljande paverkansfaktorer
av intresse i sammanhanget:
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forpackningar

butiksskyltning

publicitet

sirskilda kostnader for affirsldge, inredning
av forsiljningslokal m m

personlig forsiljning

6.6.2 Pressannonsering m m

Den nuvarande annonsskatten omfattar all
slags annonsering mot vederlag i allminna
nyhetstidningar och i vissa andra periodiska
publikationer. Annonseringen svarar for en
stor del av den totala reklamvolymen i
landet och bor naturligen omfattas av re-
klamskatten.

Annonsskatten omfattar endast annonse-
ring i periodiska publikationer. Med sidan
publikation avses publikation som enligt
utgivningsplan kommer ut med minst fyra
nummer om éret. Med allméan nyhetstidning
forstas publikation av dagspresskaraktir som
normalt kommer ut med minst ett nummer
varje vecka.

Fran annonsbeskattning undantas annon-
ser i vissa frdn mervirdeskatt befriade tryck-
saker, nimligen medlemsblad, periodisk pu-
blikation som visentligen framstar som or-
gan for sammanslutning med huvudsakligt
syfte att verka for religiost, nykterhetsfram-
jande, politiskt, idrottsligt eller forsvarsfrim-
jande dndamdél eller att foretrida vanfora el-
ler arbetshindrade medlemmar (8 § 6 MF)
samt sddana personaltidningar, program eller
kataloger som ges ut av nigon som inte ir
skattskyldig till mervirdeskatt (8 § 7 MF).

Utredningen har 6vervigt att infoéra mot-
svarande undantag frin reklamskatt for
annonser i nu avsedda trycksaker. En allmén
beskattning av reklam bor i princip omfatta
all sddan annonsering. Detta talar for att
undantag inte gors for annonser i négra
publikationer. Man kan dock inte bortse fran
att undantaget fran mervirdeskatteplikt for
medlemsblad och periodiska publikationer
av vissa slag till stor del motiverats av att
utgivningen i dessa fall har visentligen ett
annat dn rent kommersiellt syfte. Det ror sig
om organ for foreningar och sammanslut-
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ningar med ett mer eller mindre utpriglat
ideellt huvudsyfte av visst slag. Undantaget
frin annonsskatt kan ocksd forklaras med
den .ndra anknytning till mervirdeskattens
praktiska och administrativa rutiner som
uttryckligen efterstrivats (prop 1971:28 59,
SkU 1971:30 s 8). Utredningen har funnit
att overviagande skl talar for att annonser i
publikationer som &r skattefria enligt 8 § 6
MF undantas dven frén reklamskatt.
Betriffande de i 8§ 7 MF avsedda
personaltidningarna, programmen och kata-
logerna ir situationen en annan. Det undan-
tag frdn mervirdeskatteplikt som gjorts
framstir ndrmast som praktiskt betingat.
Den som inte dr skattskyldig till mervirde-
skatt och ger ut dylik publikation har inte
ansetts bora belastas med redovisning av
mervirdeskatt enbart for publikationen, sir-
skilt som denna ofta tillhandahélls utan fullt
vederlag. Motsvarande praktiska skdl kan
enligt utredningens mening inte beropas for
undantag fran reklamskatt. Manga publika-
tioner av nu avsett slag ar skattepliktiga till
mervirdeskatt darfor att utgivaren ar skatt-
skyldig. Det kan inte anses befogat att vid en
generell reklambeskattning gora skillnad mel-
lan publikationer enbart darfor att de be-
handlas olika i mervirdeskattehdnseende.
Utredningen har dirfor funnit att reklam-
skatt i princip bor utgd pd annonser i
publikationer som avses i 8 § 7 MF.
Annonser forekommer dven i trycksaker
som inte utgdr publikationer av de slag som
nu berorts. Siledes finns ofta reklam i lokala
telefonkataloger, televerkets kataloger, upp-
lysnings- eller informationsbroschyrer, re-
ceptsamlingar m fl trycksaker. Det kan ocksé
nigon ging forekomma att skonlitterira,
dokumentira, vetenskapliga och andra boc-
ker innehéller reklam. I méanga fall har savil
utgivningen av trycksaken som annonse-
ringen diri en klar och mycket pataglig
kommersiell prigel. Si ér fallet med reklam-
trycksaker i vilka det kan forekomma
annonsering mot vederlag. I vissa fall ror det
sig om mycket omfattande och kostnads-
krivande annonsering. Anledning saknas att
undanta annonsering i sadana trycksaker
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fran reklamskatt.

Den av utredningen i enlighet med det
anforda forordade beskattningen av annon-
ser och den av utredningen i det foljande
forordade beskattningen av reklamtryck-
saker, kan ge upphov till en dubbel beskatt-
ning. Trycksaken beskattas vid framstall-
ningen och annonserna beskattas hos tryck-
sakens utgivare. En sddan dubbel beskattning
kan dock utan svérighet elimineras via
beskattningsforfarandet. Det ar har fraga om
en skattskyldig utgivare av trycksak som
péiforts reklamskatt vid framstillning av
trycksaken. Da han redovisar skatt pd an-
nonsintikterna kan han darfor gora avdrag
for skatten pa framstillningen av trycksaken.
Sadant avdrag bor dock vara begrinsat till
belopp som svarar mot skatten pid annons-
intdkterna.

Om annonsering i reklamtrycksaker sker i
liten omfattning, kommer utgivaren normalt
inte att vara skyldig att redovisa reklamskatt.
Utredningen foreslar namligen som ndrmare
redovisas i det foljande en nedre grins for
reklamsiljares redovisningsskyldighet vid en
skattepliktig omsittning om 60 000 kr per
ar.

Annonser i publikation dr fria fran an-
nonsskatt nir annonserna avser verksamhet
som utgivaren av publikationen eller tryck-
saken sjdlv bedriver. Som tidigare nimnts
utgdr namligen annonsskatt endast pa annon-
ser som tas in mot vederlag.

Annonser i periodisk publikation som
avser publikationen som sidan skulle i
manga fall kunna beskattas med ledning av
gillande annonstaxa. Utredningen har dock
funnit att sidana annonser, som ofta har
karaktir av utfyllnad, sk pluggbitar, pa
utrymmen som inte har kunnat tickas av
betalda annonser och som dessutom framstar
mer som redaktionella meddelanden @n som
reklam i vanlig mening, bor kunna stillas
utanfor beskattningen. Motsvarande bor gil-
la i frAga om andra trycksaker dn periodiska
publikationer. Betriffande renodlade re-
klamtrycksaker saknas visserligen inte re-
klamsyfte. Som framgar av ett foljande
avsnitt inverkar dock forekomsten av reklam
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for den egna verksamheten i trycksaken pé
bedomningen av trycksakens karaktir av
reklamtrycksak eller annan trycksak. Utgor
trycksaken i sig sjalv reklamtrycksak bor den
beskattas endast som sidan och sirskild
beskattning inte ske av reklam for utgivarens
egen verksamhet.

Fran annonsering for utgivarens egen
publikation bor skiljas reklam for annan
verksamhet som utgivaren bedriver. Det
forekommer ofta att den som ger ut publika-
tion ocksa siljer andra varor eller tjinster.
Forsiljningen sker si gott som undantagslost
i direkt konkurrens med andra foretag, som
vid annonsering pafors reklamskatt. Reklam
av detta slag bor darfor i princip beskattas.

Utredningen dr medveten om att en sidan
bestimmelse om beskattning ibland kan
medfora vissa svirigheter vid tillimpningen.
Saledes forekommer det att reklam for en
vara sker pa siddant sitt att den till formen
framstar som del av den redaktionella tex-
ten. Beskattningen av sidana annonsinforan-
den far provas frin fall till fall. I detta
avseende torde det vara mojligt for beskatt-
ningsmyndigheten att lamna vigledning for
de skattskyldiga. Darvid synes man inte
kunna rikta visentliga invindningar mot att
beskattningsmyndigheten tillimpar ganska
strikta tolkningsprinciper. 1 tveksamma fall
bor det inte foreligga hinder mot beskattning
av hela det utrymme som tas upp av medde-
landet i fraga. Den praktiska erfarenheten
bor dock fa visa om den i enlighet hirmed
forordade tillimpningen av beskattningsreg-
lerna bor dndras. Det kan emellertid betonas,
att beskattningen inte B6r omfatta i redak-
tionell text intagna meddelanden som
uppenbarligen har ett annat primirt syfte in
att frimja avsittning av varan i friga, tex
uppmaning att skaffa bilbilte.

Beskattningen av annonsering bor ta sikte
pé att det ar sjdlva inforandet av annons som
skall beskattas.

Det forekommer att bilaga foljer med
trycksak  (huvudtrycksak). Utgivare av
huvudtrycksak, som ej utgor reklamtrycksak
enligt utredningens forslag, t ex tidning, kan
av tekniska eller andra skil lata annons som
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tidningen tryckt folja med tidningen som
bilaga i stillet for att infora den pa vanligt
sitt i tidningen. I sddana fall bor reklamen i
bilagan beskattas pa samma sitt som om den
var inford i tidningen. Detta innebir att i
princip det totala vederlaget for offentlig-
gorandet beskattas.

Tidning eller annan publikation kan ges ut
i tvd eller flera delar utan att det ddrfor dr
friga om huvudtrycksak och bilaga. Sadana
delar bor betraktas som en publikation.

I andra fall kan tidningsforetag lita tryck-
sak for annans rikning f6lja med tidningen
som bilaga. Sidan bilaga utgors vanligen av
reklamtrycksak. Beskattningen boér i dessa
fall omfatta det vederlag som utgar for
bilagans offentliggorande. Pi sidant sitt
distribuerad reklamtrycksak har beskattats i
sin egenskap av sidan trycksak. Utredningen
har Overvigt frigan huruvida restitution
skall medges for skatt som bilagans bestillare
erlagt till tryckeriet i den mén han kan visa
att han ocksa erlagt skatt till utgivaren. Med
hinsyn till att savitt mojligt samma kost-
nadsslag bor beskattas bide i fallet bilaga
och i fallet annons samt av praktisk-admini-
strativa skidl har utredningen dock avvisat
tanken pd restitution. Dubbel beskattning
som hirigenom uppkommer fér alltsé accep-
teras.

Den for vars rikning bilaga till huvud-
trycksak framstillts, kan tinkas lata annan
infora reklam i bilagan mot vederlag. Sadant
vederlag bor beskattas hos den som uppbir
detta. I den méin denne fir erligga reklam-
skatt for framstillning av bilagan, vilket ir
fallet nir bilagan utgér reklamtrycksak, bor
skatten pa vederlaget fi avriknas fran skat-
ten pi bilagan pid samma sitt som foreslas
betriffande reklamtrycksaker i dvrigt.

Samdistribution av reklamtrycksaker sker
i viss utstrickning for flera foretags rikning.
I vissa fall kan trycksakerna framstd som
huvudtrycksak och bilaga, i andra fall 4r det
niarmast fraga om likvirdiga trycksaker. I
sistnimnda fall bor beskattning ske av varje
trycksak for sig enligt reglerna for beskatt-
ning av reklamtrycksak.

Om utgivare av trycksak gor reklam i
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bilaga till huvudtrycksaken bor, i enlighet
med vad utredningen tidigare uttalat, rekla-
men i bilagan ej beskattas ndr den avser
huvudtrycksaken som sidan. Avser reklamen
ddremot inte huvudtrycksaken bor beskatt-
ning ske. I ovrigt bor bilagor fran beskatt-
ningssynpunkt behandlas pad samma sitt som
trycksaker i allménhet (avsnitt 6.6.6).

6.6.3.Filmreklam

Filmreklam forekommer i stort sett i tva
former, dels som forprogram till spelfilm,
dels som separat program. Filmreklamen bor
omfattas av en si lingt mojligt generell
reklamskatt. Det ligger ndrmast till hands att
liksom vid pressannonsering ligga beskatt-
ningen pa reklammeddelandet, d v s visning-
en av filmen.

Som inledning till och avslutning pa vis-
ning av reklamfilm brukar reklamfilmfore-
taget normalt limna vissa meddelanden angi-
ende sin verksamhet. Dessa meddelanden ir i
princip av samma natur som tex reklam i
tidning for tidningen som sddan. I analogi
med vad som foreslagits i friga om sadan
annonsering bor reklamfilmmeddelanden av
denna karaktir vara skattefria. Detsamma
bor gilla sidan reklam pd biograf genom
visning av utdrag ur kommande program pa
biografen eller pd annan biograf med samma
innehavare.

Vad utredningen uttalat angdende film-
reklam bor dga motsvarande tillimpning pa
teaterreklam, d vs sidan reklam i form av
ljusbilder, film eller dylikt som visas fore
eller efter forestillningen eller i paus.

6.6.4 Trafikreklam och annan utomhus-
reklam

Utomhusreklam sker i vésentlig utstrickning
genom affischering. Reklamen forekommer
pa sirskilt iordningstillda affischpelare eller
affischtavlor, pa fastigheter, i offentliga loka-
ler, i trafikmedel, utomhusanliggningar for
idrotts-, sport- eller andra tavlingar och pa
liknande stillen. Till utomhusreklam bor
ocksa riknas reklam i sk ljustidning samt i
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form av ljusskylt och flygreklam. Hit hor
ocksa reklam som gors utomhus med hjilp
av hogtalaranldggning eller eljest genom
spridning av ljud.

Utomhusreklam bor i princip ingd i be-
skattningsomradet. I likhet med vad som
forordats i friga om pressannonsering och
filmreklam anser utredningen att det &r
offentliggérandet av reklammeddelande som
bor beskattas. Detta innebdr, att beskatt-
ningen tréffar upplatelse av plats for uppsatt-
ning av affisch under det att affischen som
sidan inte beskattas. Affischeringsforetag
som tex i brist pd uppdrag sitter upp
affischer om det egna fOretaget pa sina
affischeringsplatser bor inte beskattas for det
utrymme som tagits i ansprak harfor.

Utredningen har Overvagt beskattning
dven av ljusskyltar, andra skyltar och liknan-
de.

De flesta skyltar som avser en kommersiell
verksamhet ir tillkomna i avsdttningsfrim-
jande syfte. Det kan med hinsyn hirtill te
sig naturligt att lita reklambeskattningen
omfatta dven skyltar. En sidan beskattning
torde fa utformas som en skatt pa det
vederlag som.utgar for ritten att sitta upp
och bibehilla skylt pé viss plats. Om sirskilt
vederlag inte utgar, t ex darfor att skylt sitts
upp pé egen fastighet, skulle beskattningsvir-
det fa beriiknas enligt skalig grund.

Skyltar som forekommer i anslutning till
visst foretags butikslokal, kontor, byggnads-
plats eller liknande konkurrerar normalt inte
med annan utomhusreklam. Dessa skyltar
framstar visentligen som ett medel att upp-
lysa om var foretaget finns. En beskattning
av dem skulle medfora praktiska oligenheter
bl a med hinsyn till det stora antalet skyltar.
Utredningen foreslar dérfor att skyltar av nu
angivet slag ej beskattas.

Nir det giller skyltar av annat slag, t ex
siyltar som placeras pa husfasader, lings
vigar eller pa andra platser (egentlig skylt-
reklam) som saknar ett direkt lokalt sam-
band med verksamheten foreligger ocksa
vissa praktiska svirigheter med en beskatt-
ning. Man kan dock hir inte bortse fran att
skyltar av detta slag konkurrerar med annan
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utomhusreklam. Dessutom &r antalet skyltar
hir forhallandevis litet. Det torde i och for
sig vara svart att beskatta egentlig skyltre-
klam pi sidant sitt att man uppnir en
skatteeffekt som dr likvdardig med oOvrig
reklambeskattning. Beskattning av egentlig
skyltreklam enligt nyss angivna riktlinjer
torde dock medfora visentligt mindre risk
for snedvridning av mediakonkurrensen in
vad en underliten beskattning skulle gora.
Utredningen forordar dirfor att upplatelse
av utrymme for egentlig skyltreklam beskat-
tas.

Betriffande trafikreklam, dvs reklam-
meddelanden i jdrnvigs- eller tunnelbane-
vagnar, sparvagnar, bussar, flygplan, fartyg
eller taxibilar, kan vad utredningen tidigare
anfort pa tal om affischering dga motsvaran-
de tillimpning. Reklam i trafikmedel som
avser detta bor dédrvid inte beskattas.

Till utomhusreklam kan hir dven riknas
reklam i lokaler av olika slag, t ex butikslo-
kaler, idrottsarenor, stationsbyggnader, flyg-
hallar eller tunnelbanestationer. Reklamen
sker sa gott som uteslutande genom affische-
ring. Aven denna reklam bér enligt utred-
ningens mening beskattas. Beskattningen bor
triffa upplitelse av utrymme for affische-
ring. I anslutning till vad som tidigare utta-
lats bor beskattning ej ske nir reklamen
avser verksamhet som bedrivs pé platsen eller
varor som siljs ddr. En butiksinnehavare som
mot vederlag later leverantor sitta upp
affischer i butiken bor alltsa ej beskattas for
detta nir affischen endast innehaller reklam
for varor som siljs i butiken. Inte heller skall
beskattning ske t ex da SJ i stationsbyggna-
der gor reklam for tégresor.

Beskattningen bor i férekommande fall
ske oberoende av om vederlag utgér eller ej
s snart reklamen gors pd utrymme som ar
avsett att anvdndas for reklamindamal. Nar
det giller affischering som inte har karaktir
av reklam i egentlig mening, tex di en
butiksinnehavare tillfilligtvis later en idrotts-
forening sitta upp affischer i butiken utan
vederlag, bor dock beskattning inte ske.

Flygreklam och reklam genom spridande
av ljud (hogtalarreklam) bor enligt utred-
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ningens mening beskattas. Flygreklam kan
forekomma i form av bogsering av reklam-
meddelande och sk skywriting. I bada
fallen bor beskattningen gilla spridandet,
dvs flygforetagets prestation. I fraga om
hogtalarreklam betraktas sdsom skattepliktig
den reklam som sker pa allmin plats e dyl.
Hogtalarreklam inom en lokal som avser
nagot som tillhandahalls diar bor inte be-
skattas.

6.6.5 Reklam i radio och television

Friagan om reklam skall fi forekomma i
radio- eller televisionssindningar 6vervigs av
utredningen. Resultatet av provningen kom-
mer att redovisas i utredningens betinkande
Reklam III. I samband ddrmed avser utred-
ningen att, om sid erfordras pi grund av
utredningens stillningstagande, behandla fra-
gan om beskattning av sidan reklam.

6.6.6 Trycksaker och direktreklam

En icke ovisentlig del av reklamvolymen i
Sverige utgdrs av trycksaksreklam. Denna
omfattar en mingd olika typer av trycksa-
ker. Vissa dr pikostade och framstillda i
stora upplagor, tex postorderkataloger,
medan andra ar av mer oansenlig karaktir,
tex tryckta meddelanden som riktar sig till
hushéll inom ett bostadsomrade. Aven sitten
att sprida trycksaker av detta slag dr ménga.
Mycken trycksaksreklam sprids sisom di-
rektreklam, tex genom postbefordran.
Spridning sker ocksd genom handeln, tex i
butiker. Aven utdelning utomhus till pre-
sumtiva kunder forekommer.

Utredningen finner att en reklamskatt bor
omfatta reklamtrycksaker i allminhet, dir-
ibland siddana som sprids sisom direktre-
klam. I det foéljande redovisas utredningens
stillningstagande till beskattningen av tryck-
saker. Fragan behandlas utférligare i en inom
utredningen upprittad promemoria (departe-
mentsstencil U 1972:2).

Beskattningen av annonser i trycksak som
har karaktir av publikation har behandlats i
avsnitt 6.6.2. Aven beskattningen av annon-
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ser i vissa andra trycksaker har dirvid be-
rorts. Ddremot har inte nidrmare berorts vad
som bor avses med trycksak och inte heller
grinsdragningen mellan reklamtrycksaker
och Ovriga trycksaker.

Begreppet trycksak (tryckalster) anvinds i
tryckfrihetsforordningen, allménna poststad-
gan och tulltaxan. Begreppet har inte alldeles
samma innebdrd i dessa forfattningar. Den
snivaste definitionen aterfinns i tryckfrihets-
forordningen, enligt vilken skrift anses som
tryckt endast om den framstillts i tryck-
press. Hirigenom faller utanfor trycksaksbe-
greppet sadana skrifter som maéngfaldigas
genom stencilering, ljuskopiering, foto-
kopiering och.liknande forfaranden. Dessa
omfattas diremot av tulltaxans och i viss
min av poststadgans trycksaksdefinition. Ut-
redningen finner att tryckfrihetsforord-
ningens definition kan ge en skattetekniskt
limplig avgrinsning av det skattepliktiga
omriadet och forordar att den far bilda
utgingspunkt for definitionen vid beskatt-
ningen. Som trycksak bor dock dven betrak-
tas alster som framstills genom screentryck-
metod, eftersom denna metod fir anses
likviardig med tryckpressforfarande, vilket
kommer till uttryck bla i konkurrenssam-
manhang.

Poststadgan och tulltaxan innehaller en pa
olika sitt formulerad begrinsning av tryck-
saksomradet. I bida fallen dr avsikten att
man som trycksak skall betrakta endast vara
for vilken trycket dr det vasentliga. Har-
igenom faller t ex brevpapper, forpackningar
och etiketter avsedda att fastas pé varan eller
forpackningen utanfor trycksaksbegreppet.
Den angivna begrinsningen far anses vil
motiverad dven frén skattesynpunkt.

Utredningen anser det nodvindigt, att
begreppet reklamtrycksak avgrinsas sd att
dirifran  skiljs bort dels trycksaker som
primirt ges ut i annat syfte dn att frimja
avsittningen av andra varor eller dylikt (t ex
flertalet bocker och tidningar), dels tryck-
saker som visserligen kan sigas utgora hjilp-
medel i kommersiell verksamhet, men som
inte har reklamkaraktér.

Med reklamtrycksak bor avses trycksak
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som primirt ges ut for att frimja avsittning
av varor, tjinster etc. Vissa trycksaker har
endast medelbart ett avsittningsfraimjande
syfte. Om de i endast ringa méan innehéller
siljargumentering bor de ej betraktas som
reklamtrycksaker. Trycksaker av sistnimnda
slag anges i anvisningarna till 3 § i forfatt-
ningsforslaget till vilka hdnvisas. Skilen till
undantaget for dessa trycksaker dr att de
visserligen star ganska ndra de skattepliktiga
reklamtrycksakerna men att de skiljer sig
fran dessa genom att sdljargumentering nor-
malt saknas i dem. Intas sidan argumente-
ring bor de betraktas som skattepliktiga. Det
bor dock vara mojligt att ange namn pa
eller symbol for det foretag, som latit fram-
stilla trycksaken, liksom ocksé att dterge va-
rumirke eller att rent tekniskt avbilda pro-
dukt eller att limna motsvarande beskrivning
av foretag eller produkt utan att trycksaken
blir skattepliktig.

Som exempel pd tillimpningen av de
foreslagna reglerna kan namnas foljande.

En prislista som inte innehaller siljargu-
mentering bor vara skattefri. Om siljargu-
mentering, som 4r mer in ringa, infors i en
egenannons eller pd annat sitt i prislistan,
blir denna skattepliktig som reklamtrycksak.

Ett sirtryck av en vetenskaplig, teknisk
etc rapport, som beror ett foretags produk-
ter och som i avsittningsfrimjande syfte
sprids av foretag, bor ocksd vara skattefritt.
Om siljargumentering, som dr mer an ringa,
infors i en egenannons eller pa annat sitt i
sirtrycket, blir detta skattepliktigt som re-
klamtrycksak.

Om diremot prislista eller sirtryck dven
inbegripet egenannonser i endast ringa mén
innehaller siljargumentering, bor skatteplikt
inte foreligga.

Utanfor reklamtrycksaksbegreppet bor,
som tidigare antytts, falla alla trycksaker
som visentligen har annat syfte dn att frimja
avsittning av varor o dyl. I den méin reklam
forekommer i sadana trycksaker beskattas
denna pi samma sitt som annonser. Inne-
haller en trycksak diremot si omfattande
annonsering att denna framstir som det
egentliga syftet med utgivningen av trycksa-
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ken, bor denna betraktas som skattepliktig
reklamtrycksak. Mindre omfattande reklam
bor diaremot inte fordndra trycksakens ka-
raktar,

Reklam for trycksaksutgivarens egna eller
honom nirstdende foretags varor etc (egen-
reklam) erbjuder speciella problem. Nir det
giller reklam i periodiska publikationer av
olika slag och andra trycksaker som inte
utgor reklamtrycksaker har tidigare angetts
att beskattning inte bor ske nir det ar friga
om reklam for publikationer eller likande.
Sadan reklam bor dock vid tillimpningen av
de kriterier som skiljer reklamtrycksaker
fran Ovriga trycksaker anses utgéra del av
den trycksak i vilken den forekommer. Detta
innebdr att om trycksaken, inbegripet egen-
reklam, vasentligen har ett annat syfte idn att
frimja avsittningen av varor etc, blir den
inte skattepliktig som reklamtrycksak. Hir-
med undantas tex en bok med vetenskap-
ligt, skonlitterirt etc innehall, dven om
boken innehaller viss egenannonsering for
det foretag som givit ut boken. Om diremot
egenannonserna intar en sidan plats att det
avsittningsfrimjande syftet kommer att do-
minera trycksaken som helhet, blir den
skattepliktig som reklamtrycksak.

Den som ger ut reklamtrycksak kan for
egen rikning lata bilaga folja med trycksa-
ken. Ar bilagan i sig sjilv en reklamtrycksak
bor den beskattas endast i denna sin egen-
skap. I annat fall bor beskattning ej ske.

Om den som ger ut reklamtrycksak later
bilaga med reklam for annat féretag folja
med trycksaken bor det vederlag utgivaren
betingar sig for distributionen beskattas. I
likhet med vad utredningen tidigare under
6.6.2 anfort i friga om reklamtrycksak
kommer skatt att utgd bade pa produktions-
kostnaderna for bilagan i dess egenskap av
reklamtrycksak och pa offentliggorandet
(distributionen) av bilagan. Detta kan i vissa
fall leda till en dubbel beskattning.

Utredningen tdnker sig att utomhusreklam
inbegripet trafikreklam skall beskattas hos
mediaforetagen men butiksreklam i form av
trycksak hos tryckerierna. Det dr emellertid
inte alltid mojligt for tryckeriet att avgora
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huruvida viss trycksak ar avsedd att anvidndas
for trafikreklam eller for butiksreklam eller
for bidadera.

I fraga om sddana trycksaker, som med
hinsyn till format och andra kidnnetecken
uppenbarligen dr avsedda att anvindas en-
bart som utomhusreklam skall offentliggo-
randet beskattas och inte trycksakens fram-
stallning vid tryckeriet. I fall di andra
anviandningssitt ocksi dr mojliga maste
trycksaken ddremot beskattas hos tryckeriet
som reklamtrycksak.

Utredningen ir medveten om att vissa
affischer kan bli beskattade biade hos trycke-
riet och hos mediaforetaget. Utredningen har
darfor Overvagt huruvida restitution skall
medges for skatt som bestillaren erlagt till
tryckeriet om han kan visa att han erlagt
skatt ocksd till mediaforetaget. Eftersom
produktionskostnaderna grovt kan upp-
skattas till i genomsnitt 20 % av totalkostna-
derna for utomhusreklam, torde diskrimine-
ringseffekterna av en dubbelbeskattning bli
smd. Utredningen har dérfor och av praktiskt
administrativa skil avvisat tanken pa restitu-
tion i nu namnda fall.

6.6.6.1 Postorderreklam

Utredningen har haft sirskild anledning att
uppmirksamma effekterna av en generell
reklamskatt for postorderforetagens del.
Trycksaksreklamen svarar niamligen for en
ovanligt stor andel av dessa foretags mark-
nadsforingskostnader. Enligt de av utred-
ningen foreslagna reglerna for beskattning av
reklamtrycksaker kommer visserligen post-
orderkatalog, som endast i ringa mén inne-
haller siljargumentering, att vara helt undan-
tagen fran reklamskatt. Postorderkataloger
innehaller i regel siljargumentering i mer dn
ringa man. Enligt de av utredningen foreslag-
na allmdnna reglerna om beskattning av
trycksaksreklam skulle postorderkatalogerna
beskattas som reklamtrycksaker, om foreta-
gen inte utmonstrar siljargumenteringen frin
katalogerna.

Utmirkande for forsiljningsformen post-
order dr
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att forsiljningserbjudandet sker via trycksak
eller annons, utan besokskontakt mellan
siljare och kopare,

att ordergivning sker per post eller per tele-
fon, utan besokskontakt mellan siljare
och kopare,

att varuleveransen sker per post, per jirnvig
eller med annat transportmedel till av
koparen uppgiven adress,

att forsiljningen sker i konkurrens med buti-
ker som har mojlighet att exponera varor.

Med postorderforsiljning avses hir detaljhan-
del som uppfyller samtliga dessa kriterier.

Postorderforsiljning bedrivs dels av sir-
skilda postorderforetag som huvudsakligen
eller enbart sysslar med postorderforsiljning,
dels ocksid som komplement till butiksfor-
sdljning.

Det fanns 1970 enligt statistiska central-
byrans foretagsstatistik 306 forsiljningsstal-
len” som huvudsakligen bedrev postorder-
handel. Av dessa hade 200 en omséttning
under 0,5 milj kr, 78 en omsittning mellan
0,5 och 2 milj kr, 19 en omsittning mellan 2
och 10 milj kr och 9 en omsittning 6ver 10
milj kr. Den sammanlagda omsdttningen var
429 milj kr.

Sex utpriglade postorderforetag deltog i
den undersdkning av foretagens reklamkost-
nader 1967, vilken statistiska centralbyrén,
SCB, och Industriens Utredningsinstitut, IUI,
genomfort pa reklamutredningens uppdrag.
Deras genomsnittliga reklamintensitet var
11,7 %, varav trycksaksreklam 11,1 % och
ovriga reklamformer 0,6 %.

Om det i SCB-IUI-underskningen redovi-
sade genomsnittet dr representativt for alla
de postorderforetag som ingar i SCB:s stati-
stik skulle alltsd postorderforetagens kostna-
der for trycksaksreklam vara av storleksord-
ningen 50 milj kr. Hirtill kommer kostnader
hos foretag som endast i mindre utstrackning
bedriver postorderforsiljning.

Materialet fran SCB-IUIl-undersdkningen
ger ocksi mojlighet till jimférelser med
andra distributionsformer. Den genomsnittli-
ga reklamintensiteten i detaljhandeln (exklu-
sive postorderforetagen) var 0,9 %. Om man
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bortser fran livsmedel, som sillan siljs per
postorder, och istillet viljer ut varugrupper-
na beklidnad, bosittning och fritidsvaror
(exklusive varuhus och postorderforetag),
utgjorde den genomsnittliga reklamintensite-
ten i detaljhandelsledet 2,0 %.

Ingen annan forsiljningsform uppvisar sd
stor avvikelse fran genomsnittet som postor-
derforsiljningen. Ger man den genomsnittli-
ga reklamintensiteten i detaljhandelsledet for
de nimnda varugrupperna indextalet 100,
far postorderforetagens reklamintensitet in-
klusive trycksaker indextalet 580 och exklu-
sive trycksaker indextalet 30. Postorderfore-
tagens reklamkostnader ir alltsd klart kon-
centrerade till trycksaker och dverstiger mar-
kant reklamkostnaderna vid andra forsilj-
ningsformer.

Utredningen foreslar sirskilda bestimmel-
ser om reklamskatt for postorderforetagens
kataloger. En visentlig del av reklamkostna-
derna vid postorderforsiljning far anses utgo-
ra postorderforetagens motsvarighet till lo-
kalkostnaderna vid butiksforsiljning. Efter-
som utredningen i det foljande foreslar att
butiksexponering av varor och exponering i
skyltfénster inte skall beskattas, ter det sig
rimligt att féretag, som konkurrerar med
butikshandeln, inte beskattas for reklam som
motsvarar butikshandelns varuexponering.

Sortimentets bredd och omsittningens
storlek varierar starkt mellan olika postor-
derforetag. Det forekommer att nagon koper
upp ett parti av en enstaka artikel och gor en
trycksak om denna. Men det forekommer
ocksa att postorderforetagets trycksak upp-
tar ett sortiment som fullt ut motsvarar
sortimentet i ett varuhus. De trycksaker som
anvinds vid postorderforsiljning varierar
fran enkla reklamlappar till omfangsrika och
pakostade kataloger.

Med hinsyn till huvudmotiveringen anser
utredningen att skattereduktion bér kunna
komma i friga endast for sidana trycksaker
som verkligen i konkreta konkurrenssituatio-
ner ersitter den fysiska exponeringen av
varor vid.butiksforsiljning. For att skattere-
duktion skall komma i fraga méste darfor
kravas
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att trycksaken anvinds vid postorderforsilj-
ning,

att trycksaken presenterar siljarens hela eller
sd gott som hela sortiment av varor samt

att sortimentet har en sidan bredd och
stabilitet over tiden att en butik som for
enbart detta sortiment skulle kunna
Oppnas, d vs motsvarar normalt butiks-
sortiment i branschen.

Trycksaker som uppfyller ovanstiende
grundvillkor kallas i det foljande postorder-
kataloger.

Skattereduktionen for postorderkataloger
bor som redan antytts motsvara fullstindig
skattebefrielse for den del av postorderfore-
tagens katalogkostnader som ersdtter kostna-
derna for butiks- och skyltfonsterexponering
av varor vid andra distributionsformer. Att
berdkna denna del moter dock mycket stora
svarigheter. Négon jamférande analys av
kostnadsstrukturen vid postorderforsiljning
och butiksforsiljning av likartade varor har
veterligen inte gjorts. Det dr darfor inte ként
hur lokalkostnaderna for postorderforetagen
forhaller sig till motsvarande kostnader for
butiker som erbjuder ett likartat sortiment.
Pa grund av bristen pd empiriskt material
maste skattereduktionens omfattning grun-
das pa en allmin skilighetsbedomning.

Vid kombinerad butiks- och postorderfor-
siljning kan katalogen frén siljarsynpunkt
sigas ha en dubbel uppgift, namligen dels att
fa till stind postorderforsiljning, dels att
formd konsumenter att besoka butiken.
Grinsfall kan uppkomma di bara vissa krite-
rier pa postorderforsiljning dr uppfyllda.
Vissa postorderkopare kan t ex ha nitts av
sdljerbjudandet vid besdk i butiken men valt
postbefordran for beordring och leverans.
Vissa butikskopare kan ha néitts av siljerbju-
dandet enbart via katalog men valt att
beordra och avhamta varan vid besok i
butiken.

Eftersom det dr omgjligt att veta hur i de
sarskilda fallen koparna natts av siljerbju-
dandet, maste i praktiken formerna for
ordergivning och leverans bli avgorande for
om.postorderforsiljning kan anses foreligga.
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Det torde ej heller vara mdajligt att avgora
hur stor del av upplagan for en viss katalog
som fyller den ena eller den andra uppgiften.
I praktiken fir man se till hur stor del av
foretagets omsittning som faller pa postor-
derforsiljning respektive butiksforsiljning.

Utredningen foreslar att nedsittning av
skatt pid postorderkatalog skall kunna ske
med 70 % av beloppet av skatten pi katalo-
gen. Om foretagets omsittning av varor som
presenteras i katalogen till minst halften
hanfor sig till postorderforsiljningen far ned-
siattningen berdknas pa hela skattens belopp.
Ar andelen postorderférsiljning ligre dn nu
angivits, bor nedsdttningen berdknas endast
pé den del av skatten, som motsvarar post-
orderforsiljningens andel av hela omséttning-
en. Nedsdttning bor inte kunna komma i
fraiga om postorderforsiljningens andel av
omsittningen understiger 10 %. For storre
foretag med relativt liten andel postorderfor-
sdljning bor dock nedsittning proportionsvis
kunna medges, om omsittningen pa postor-
derforsiljning uppgar till minst 5 milj kr per
ar.

6.6.6.2 Beskattningsvirdet

Sévitt giller pressannonsering samt film-,
trafik- och annan utomhusreklam, tinkes
beskattningen avse sjdlva meddelandet. Hin-
syn skall alltsd dar inte tas till produktion
eller framstillning av material avsett for
offentliggorande.

I friga om reklamtrycksaker har utred-
ningen haft anledning att sirskilt overviga
om distributionen och offentliggérandet
eller framstillningen av trycksaken bor be-
skattas. Darvid har utredningen konstaterat
att det skulle uppsta svarigheter att beskatta
trycksaksdistributionen. Distributionsforeta-
gen skulle bla pid grund av tidspress fa
svarigheter att tillimpa skattebestimmelser-
na. Svarigheterna skulle i stor utstrickning
falla pd postverket vars intagningsrutiner
maste bli mera komplicerade. Vidare sker
inte all distribution av reklamtrycksaker
genom distributionsforetag utan pa annat
sitt t ex av bestillarens forsdljare eller ater-
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forsiljare. Utanfor beskattningen skulle
alltsd falla bl a all tryckt butiksreklam och
sk sales promotion-material. Om distribu-
tionskostnaderna beskattades skulle inte en
med annonsbeskattningen likvirdig nivd
uppnds for trycksakerna utan nagot slags
uppskrivning av distributionskostnaderna.
Detta skulle emellertid i sin tur gynna
obeskattade distributionsmetoder och dair-
igenom verka diskriminerande mot distribu-
tionsforetagen. Dartill kommer att distribu-
tionskostnaderna varierar dels med vikt
(enligt vissa grova viktklasser), dels med den
hastighet varmed trycksaken onskas beford-
rad, dels med graden av selektivitet i
utsindandet (bla adresseringskostnad).
Dessa variabler samvarierar inte alls eller
endast delvis med produktionskostnader som
ticks av annonsbeskattningen. Aven pa
denna grund skulle distributionskostnaderna
behova skrivas upp. Detta skulle gynna
pikostade men missgynna enkla reklam-
trycksaker.

Enligt utredningens mening kan en be-
skattning av reklamtrycksaker inte bygga pa
distributionskostnaderna. Beskattningen far i
stillet utformas som en skatt pa framstall-
ning av trycksaker avsedda for reklamdnda-
mal. Den nirmare utformningen av en sadan
beskattning av reklamtrycksaker redovisas i
avsnitt 6.8.

For kontrollen av skattebestimmelsernas
tillimpning har utredningen Overvagt att
foresla skyldighet for de skattskyldiga att
under viss tid forvara trycksaker och att
forse framstillda trycksaker med uppgift om
trycksakens karaktir av skattepliktig eller
skattefri.

Enligt tryckfrihetsforordningen har tryc-
keri skyldighet att under ett &r forvara och
pi polismyndighets begiran for granskning
tillhandahélla ett exemplar av alla tryckalster
som utgatt fran tryckeriet. I denna skyldig-
het har inte gjorts ndgot undantag for bild-
eller tillfallighetstryck, vilket silunda éven
skall forvaras. Utredningen har funnit dessa
bestimmelser otillrickliga i tva avseenden.
Dels omfattas inte screenforetag av bestam-
melserna, dels synes ett ar utgora en for kort
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forvaringstid fran hir avsedd kontrollsyn-
punkt. Utredningen har vid avvigning av den
belastning en utstrickt forvaringstid skulle
medfora for tryckerierna och de krav som
kontrollbehovet stiller funnit att forvarings-
tiden bor sittas till tvd ar. Hdrigenom okas
kontrollmajligheterna i viss omfattning utan
att tryckerierna oskiligt betungas med att
forvara trycksakerna.

Det finns skil som talar for att skatteplik-
tiga trycksaker bor forses med beteckning
som visar att den skattskyldige beddmt dessa
vara skattepliktiga. Kontrollen skulle under-
littas om tryckeriets bedomning pa detta
sitt blev offentlig. Haremot star att de
skattskyldiga skulle 4samkas besvir och vissa
kostnader om reklamtrycksaker maste forses
med sirskild beteckning. Vid import av
trycksaker uppkommer svarigheter att forse
dessa med beteckning. Vid en samlad be-
démning finner utredningen att de skattskyl-
diga for nirvarande inte bor aliggas att forse
skattepliktiga trycksaker med beteckning av
nu aktuellt slag. Om behov av kontrollmoj-
ligheter utdver de foreslagna senare skulle
visa sig foreligga, kan frigan pd nytt vickas
av beskattningsmyndigheten.

6.6.7 Missor och utstillningar

Nigon klar och entydig definition av vad
som avses med begreppen missor och utstll-
ningar synes inte foreligga. Man kan betrakta
missor och utstillningar antingen som en
link mellan forsiljning och reklam eller som
ett utokat reklamprogram med i vissa fall
element av forsiljning.

For utredningen har det varit angeldget att
vid overvigandena utga fran en sa vid defini-
tion som mojligt, d v s att ta med alla typer
av arrangemang, som inte kan betraktas som
normala forsiljningsstillen och darefter av-
gora i vilken utstrickning beskattning bor
ske.

Utredningen anser att man bor skilja
mellan arrangemang med kort varaktighet
och permanenta arrangemang. Vidare bor
hiansyn tas till om forsiljning forekommer,
om atgirden riktar sig till allmdnheten eller
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en sluten krets av personer och om atgirden
riktar sig till svensk eller internationell
publik.

Permanenta utstéllningar for ett eller flera
foretag forekommer i stor utstrickning,
ibland i ett foretags egna lokaler, i andra fall
i sdrskild forhyrd lokal. Ofta forekommer
forsiljning pa dessa utstdllningar. Enligt ut-
redningens mening bor beskattningsfrigan
inte vara beroende av om permanent utstall-
ning sker i egen lokal eller i annan lokal. Med
hinsyn till att det inte synes mdjligt att
beskatta utstidllningar i egna lokaler bor
permanenta utstillningar limnas utanfor be-
skattningen.

Tillfalliga méssor och utstéllningar pé
vilka utstillare bedriver forsiljning av utstall-
da alster kan narmast jamstillas med tillfalli-
ga forsiljningsstillen och bor ej beskattas.
Sker sadan forsiljning inte alls eller i begran-
sad omfattning bor, med hdnsyn till utred-
ningens allménna utgangspunkter for be-
skattningen, reklam pa sidana missor och
utstdllningar anses vara skattepliktig.

Om en missa eller utstéllning riktar sig till
sd gott som uteslutande internationell publik

bor den — eftersom beskattningen skall
omfatta atgirder riktade mot den svenska
marknaden — inte beskattas. Friga om

skattefrihet i dylika situationer bor provas
fran fall till fall av riksskatteverket.

Missa eller utstdllning som arrangeras i
anslutning till foreningsmote, kongress, kon-
ferens eller liknande och som ej dr Oppen for
allmianheten bor ej omfattas av beskattning-
en.

Beskattningen av icke permanenta missor
och utstéllningar bor utformas som en skatt
pa upplatet utrymme, den s k monterhyran.
Skattskyldigheten bor avila arrangdren. Som
arrangdr bor den anses, som uppbar monter-
hyrorna fran utstéllarna.

6.6.8 Demonstrationer

Stora svirigheter foreligger att avgora vad
som &r en demonstration och vad som ér ett
mera normalt forevisande av en produkt. I
det fall demonstration sker med anlitande av
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sarskilt foretag som mot ersittning demon-
strerar produkter skulle en beskattning i och
for sig kunna ske. I andra fall ddaremot, t ex
nar demonstrationen skots av personal, som
ar anstdlld hos tillverkaren, grossisten eller
aterforsaljaren och dar ersittningen, i den
man sidan utgir, kan delas mellan flera
foretag eller ingd i prissittningen for de
demonstrerade produkterna blir en beskatt-
ning mycket besvirlig att genomfora. Utred-
ningen har dérfor funnit att demonstrationer
av produkter bor stdllas utanfor beskattning-
en. Undantaget torde inte medfdra nagra
negativa effekter pi mojligheterna att uppna
syftet med beskattningen av reklamen eller
pa beskattningens neutralitet.

6.6.9 Varuprover, avsedda for konsumenter

Varuprover som limnas till konsumenter
utan vederlag kan betraktas som en form av
reklam. [ ménga fall framgar inte av varupro-
vets utseende eller utformning att provet ar
avsett for reklamindamél. Redan denna
omstdndighet gor det svart att genomfora en
beskattning i nidgon form av sidana varupro-
ver. Det skulle dven vara svart att bestimma
det vdarde péa vilket palagan skall berdknas.
Aven om det i och for sig skulle vara
onskvirt att reklam i form av varuprover
beskattas, far svarigheterna att genomfora en
sddan beskattning beddmas si stora, att en
beskattning inte bor ske.

6.6.10 Gévor och presentreklam

Presentreklam ar ett mycket heterogent om-
rade, dir det i betydande utstrickning fore-
kommer varor som inte i sig sjdlva ger
uttryck for ett reklamsyfte. Det forekommer
ocksa att varor, som klart kan sigas ha ett
reklamsyfte siljs i den allmidnna handeln som
en vanlig omsittningsvara.

Det bor nimnas att siddana givor, om de
over huvud skall vara avdragsgilla vid in-
komsttaxeringen, skall kunna betraktas som
representation. Praxis synes i detta avseende
vara restriktiv. Det kan bl a darfor antas att
gavoreklam ar av forhéllandevis liten bety-
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delse.

Enligt utredningens uppfattning skulle det
vara forenat med stora praktiska svarigheter
att 4stadkomma en reklambeskattning pé
detta omride. Pa sin hojd skulle det kunna
vara mojligt att dstadkomma en beskattning
begrdansad till sidana varor som tveklost kan
bedomas som anskaffade i reklamsyfte. Nar
det giller presentreklam bor beaktas, att
beskattning av denna skulle medfora skatt-
skyldighet for foretag som huvudsakligen
star utanfor den egentliga reklambranschen
och som ddrmed ocksa visentligen bedriver
verksamhet utanfor reklamskattens tillimp-
ningsomride. Detta forhallande innebir sir-
skilda praktiska komplikationer.

Varor, avsedda att anvdndas for reklam,
kan siljas inom landet eller inforas till landet
utan att ha karaktir av reklamvaror. De
forses darefter med reklamtext och delas ut i
reklamsyfte. S& iar ofta fallet med tex
fickalmanackor som efter inkopet eller infor-
seln forses med foretagsnamn eller annan
text i reklamsyfte. Det dr inte mojligt att ta
ut reklamskatt pa sidana varor innan de fatt
karaktir av reklamvaror. Att beskatta endast
paférande av namn e dyl pa varan skulle inte
medfora en adekvat beskattning. [ stillet
skulle fa overvigas att beskatta anvindandet
av de med reklamtext forsedda varorna, d v s
en form av uttagsbeskattning. Didrvid skulle
det foreligga betydande svérigheter att be-
stimma beskattningsvirdet, framforallt i de
fall varan inkommit fran utlandet eller for-
setts med reklamtext av det foretag for vars
rikning reklamen sprids. Av anférda skal bor
reklam som hir avses stillas utanfor beskatt-
ningen.

6.6.11 Butiks- och aterforsiljarmaterial

[ annat sammanhang har utredningen fo6r-
ordat att affischering och ljudatergivning
beskattas for offentliggorandet. Detta giller
dven om sddan reklam gors i butikslokal, nar
reklamen avser annat dn siddant som till-
handahalls i lokalen. Vidare har uttalats att
beskattning bor ske av framstdllningen av
affischer och andra reklamtrycksaker, som

106

forekommer eller delas ut i en butikslokal. I
friga om demonstrationer och utlimnande
av varuprover eller givor har foreslagits att
dessa étgirder bor stillas utanfor beskatt-
ningen.

I detta avsnitt ddiremot behandlas fragan
om beskattning av material, som anvinds vid
butiksreklam eller av aterforsiljare och som
inte dr att hinfora till sidan reklam som
berorts i det foregiende. Kundernas upp-
miarksamhet pid de produkter eller tjinster
som erbjuds kan vdckas genom butiks-
arrangemang av skilda slag. S& kan tex
sirskilda stind byggas upp och miljder eller
landskap arrangeras. Vidare kan varorna
exponeras i skyltfonster. Dirvid kan anvin-
das dekorationsmaterial, virke, papp m m,
som i detta sammanhang alltsd anvinds for
reklamidndamal. Beskattning av sidant mate-
rial skulle ske hos den som tillhandahaller
materialet. En sidan beskattning ter sig
mycket svar att upprétthalla och kontrollera,
eftersom det inte giller varor som vid om-
sittningstillfillet framstar som avsedda for
reklamidndamal. Liknande svirigheter skulle
uppsta vid beskattning hos den som anvin-
der materialet for reklamdndamal genom en
skatt pd eget uttag. Utredningen har darfor
funnit, att hdar avsett material for butiksre-
klam bor stillas utanfor beskattningen. Mot-
svarande bor gilla dven for aterforsiljar-
material.

6.6.12 Limnade reklambidrag

Beskattning av reklam sker genom att den
som kopt reklam far betala skatt pa brutto-
kostnaden for reklamen. Nagot behov av att
ddrutover beskatta reklambidrag hos bidrags-
givaren kan inte anses foreligga. Sker sidant
bidrag dolt, tex genom en anpassning av
prissittningen pa de varor for vilka reklam
sker, torde en beskattning av bidraget for
ovrigt inte vara praktiskt mojlig.
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6.6.13 Ersittning till reklambyréer och
kostnader for egen reklamavdelning

Ersittning till reklambyréer kan utga p4 flera
olika grunder. I vissa fall har ersittningen
formen av provision eller rabatt pa gillande
reklampriser. I andra fall uppbir reklamby-
rin ersittning pa grundval av tidsdebitering,
varvid ersdttningen kan avse sdvil framstallt
reklammaterial som idémissig utformning,
reklamundersokning eller konsultuppdrag.
Fragan huruvida ersittning till reklambyraer
bor beskattas kan inte bedémas for sig. Den
méste ses i sammanhang med frigan om
beskattning av kostnader for reklam som ett
foretag producerar for egen rikning. Darmed
avses inte endast kostnader for en sdrskild
avdelning som inom fGretaget sysslar med
foretagets egen reklam utan i princip alla
kostnader for framstillning av reklam i egen
regi. Skatt pa kostnader for egen reklampro-
duktion dr tekniskt sett att betrakta som
skatt pa uttag av egna reklamtjinster.

Eftersom det hir dr friga om kostnader
som helt eller delvis kan ha avseende pi
reklam, vilken i princip bor omfattas av en
reklamskatt, ligger det ndra till hands att
inrymma dessa slag av reklamkostnader
under beskattningen. Detta skulle vara dgnat
att tillgodose kravet pi en neutralt verkande
skatt.

En beskattning dven av kostnader for
egenproducerad reklam innebdr att skatt-
skyldighet kommer att 4vila reklamkopare
hir i landet. Detta medfor visst tillskott i
antalet skattskyldiga. Men det &r inte i detta
avseende som skatt pa egen reklamverksam-
het inger betinkligheter utan med hansyn till
dels svarigheterna att virdera skatteunderla-
get, dels komplikationer férbundna med im-
port av reklam.

Det torde ménga ganger vara sd gott som
ogorligt att gora en nagorlunda exakt virde-
ring av alla de insatser som ett foretag gor i
eller i anslutning till den egna reklamavdel-
ningen. I atskilliga fall torde de arbetsuppgif-
ter som avser sddan reklam vara fordelade pa
flera befattningshavare och utgora endast en
del av eller mer eller mindre tillfalligt inslag i
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de vanliga arbetsuppgifterna. [ sidana fall
skulle det vara synnerligen svért att gora en
kostnadsmassig vdrdering och ndra nog ogor-
ligt att kontrollera rimligheten av denna
virdering. Det synes darfor ofrankomligt att
man i friga om foretag med egen reklamav-
delning skulle fi noja sig med en schablon-
massig bestimning som pé ett nagorlunda
rimligt sdtt under beskattningen inrymmer
foretagets kostnader for sidan avdelning.
Hirvid kan man tdnka sig att l6nekostnader
skall medriknas endast om och i den man en
anstilld till minst en viss andel, t ex 25 %, av
arbetstiden ar sysselsatt med foretagets re-
klam. En sadan berikningsgrund skulle dock
ge ett oftast missvisande resultat och inbjuda
till atgdrder inom foretaget i syfte att kring-
gd en skattebeldggning. Sidana atgirder
skulle svérligen kunna upptickas i kontroll-
sammanhang.

Svarigheterna att uppratthalla en beskatt-
ning av reklamimporten bor som redan
antytts, sdrskilt beaktas. Man kan inte helt
utesluta att reklamkdparna skulle gi over till
att anlita utlindska eller i utlandet etable-
rade reklamfGretag for att dirmed undga viss
del av skatten.

Utredningen har funnit att svarigheterna
att skapa en likformig och tillforlitlig be-
skattning av ersittning till reklambyréer och
av egen reklamverksamhet dr si stora, att
beskattning hirav inte bor ske.

6.6.14 PR och goodwillskapande atgirder,
reklamundersokningar m m

De skil utredningen anfort for att beskatt-
ning inte bor ske av ersittning till reklamby-
rder eller av kostnader for egen reklamavdel-
ning inom ett foretag giller i allt visentligt
ocksd i friga om beskattning av PR- och
goodwillskapande &tgirder samt reklamun-
dersokningar. Dessa utfors i viss utstrackning
inom det egna foretaget. Det kan ocksi
forekomma, dven om forhallandet inte ar
vanligt, att utlindska foretag tillhandahaller
sddana tjanster eller undersokningar i Sveri-
ge. I sistndmnda fall torde beskattning inte
kunna uppritthallas. Enligt utredningens me-
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ning bor ifragavarande atgiarder och under-
sokningar inte falla inom beskattningsomra-
det.

6.6.15 Ovriga paverkansfaktorer

Enligt Internationella Handelskammarens in-
delningsschema #r forpackningar, butiks-
skyltning, publicitet, kostnader for bra
affirsligen eller hog standard pa lokaler och
personlig forsiljning inte att betrakta som
reklam. Som utredningen framhallit i avsnitt
6.6.1 dr den definition av reklambegreppet,
som utredningen valt att anvdnda i skatte-
sammanhang, nagot vidare. Diarunder kan i
och for sig inrymmas nu avsedda paverkans-
faktorer.

Otvivelaktigt utformas i ménga fall for-
packningar, butiksskyltning etc si att de
innehaller klara inslag av reklam. Utredning-
en har dock, huvudsakligen av praktiska skil,
ansett det omdjligt att beskatta dessa pa-
verkansfaktorer. Det gér inte att berdkna hur
stor del av en forpackningskostnad eller av
lokalkostnader och personlig forsiljning som
hianfor sig till reklam. I fraga om butiksskylt-
ning hinvisas till avsnitt 6.6.11. Utredningen
anser diarfor att nu behandlade paverkansfak-
torer bor falla utanfor beskattningen.

6.6.16 Sammanfattning av utredningens for-
slag betriffande beskattningsomradet

Utredningen har i skattehdnseende definierat
reklam som meddelande med syfte att &stad-
komma eller frimja avsittning av vara, fastig-
het, nyttighet, rattighet eller tjanst.

Med utgéngspunkt i denna grundliggande
definition har utredningen fGreslagit att re-
klamskatten skall omfatta annonsering i
dagspress, populdrpress och andra publika-
tioner eller trycksaker. Skatten skall vidare
omfatta film- och teaterreklam, trafikreklam
och annan utomhusreklam, reklamtrycksa-
ker samt reklam pa vissa missor och utstill-
ningar. Beskattning skall ske av upplatelse av
utrymme for reklam eller, nidr det giller
reklamtrycksaker, av framstillningen av
dessa.
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Pa foljande sidor redovisas i tabellform
omfattningen av det skattepliktiga reklam-
omridet och grunderna for beskattningen av
olika reklamformer.

6.7 Skattskyldighet

I ett punktskattesystem &r normalt den
skattskyldig som yrkesmassigt tillhandahaller
skatteobjekten. S& bor vara fallet dven i fraga
om reklamskatten.

Begreppet yrkesmissig bor lampligen ges i
huvudsak samma innebord som i mervirde-
skattehiinseende. Enligt MF anses verksam-
het som yrkesmassig, nar inkomsten dirav
utgor inkomst av rorelse eller av jordbruks-
fastighet eller annan fastighet enligt kommu-
nalskattelagen. Aven i andra fall kan verk-
samhet anses som yrkesmadssig i mervirde-
skattesammanhang, namligen om verksamhe-
ten innefattar inte enbart enstaka forsiljning
eller uttag av vara.

I forsta hand ar det alltsa reklamsiljarna
som blir skattskyldiga till reklamskatt. Har-
till kommer skattskyldighet for foretag som
framstiller reklamtrycksaker for egen re-
klam. Med det beskattningsomrade som ut-
redningen forordat i det foregdende kommer
skattskyldighet att pavila utgivare eller dgare
av annonsorgan, tryckerier som framstiller
reklamtrycksaker, den som for reklamkopa-
res rikning ombesorjer film- eller ljudreklam,
trafikreklam och annan utomhusreklam samt
den som arrangerar sadant deltagande i mas-
sor och utstillningar som foreslas bli beskat-
tat.

Det forekommer att den som ger ut en
trycksak eller disponerar ett utrymme som
anvinds for reklam, t. ex. butikslokal, fastig-
het, sportanlaggning eller trafikmedel, uppla-
ter till ett fristdende reklamforetag at: ha
hand om den reklam som skall fa ske pa
utrymmet. Det sdrskilda reklamforetaget
(eller mellanledet) kan dga rdtt att triffa
avtal om upplatelse av utrymme for reklam-
andaméal och uppbdra ersittning harfor av
reklamkoparna. Lokalinnehavaren, fastig-
hetsigaren etc. kan dérvid fd ersittning for
sin upplitelse med ett fast belopp eller med

SOU 1972:6



Reklamform Reklam for Beskattningsvirde
annan an mediainne-
mediainne- havaren
havaren
1. Annons i
A.
allmin nyhetstidning
populdrtidning
facktidning
annan trycksak, utom Beskattas ej: Vederlaget for eller
sadan som avses i B annons avseende saluvirdet av offentlig-
eller C 23 Beskattas trycksaken gorandet (annonsin-
foringen)
bilaga till nu avsedd Beskattas:
tidning eller trycksak i annan reklam
ovrigt utom bilaga som
utgor reklamtry cksak
B.
medlemsblad och perio- Beskattas ej Beskattas ej
disk publikation enligt
8 § 6 MF eller i bilaga
dartill
€.
reklamtrycksak Beskattas Beskattas ej Vederlaget for eller
bilaga till reklamtry cksak Beskattas Beskattas ej: saluvirdet av offentlig-
ndr bilagan utgor gorandet (annonsin-
reklamtrycksak foringen)
Beskattas:
i annat fall
2. Trafik- och annan Beskattas Beskattas ej: Vederlaget for eller
utomhusreklam a) reklam avseende saluvirdet av offentlig-
utrymmet som sadant gorandet (upplatelse av
reklamutrymme)
b) reklam som gors i
eller utanfor foretags
butikslokal etc, nir
reklamen avser fore-
taget eller varor som
tillhandahalls i
lokalen.
Beskattas:
annan reklam
3. Filmreklam och teaterreklam Beskattas Beskattas ej: Vederlaget for eller
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a) reklam avseende
reklamformen

b) reklam avseende

sadan verksamhet som

bedrivs dar reklamen
sker

Beskattas:
annan reklam

saluvirdet av offentlig-
gorandet (visningen)



Reklamform Reklam for Beskattningsvirde
annan ian mediainne-
mediainne- havaren
havaren
4. Massor och utstdllningar
A.
permanenta
tillfalliga:
om forsiljningen av utstéllda
varor ar ett vasentligt inslag Beskattas Beskattas ej
ej
for internationell publik
i anslutning till kongress etc.
och ej oppna for allmianheten
B.
ovriga Beskattas Beskattas ej: Vederlaget for eller
reklam pd missan saluvirdet av offentlig-
eller utstéllningen gorandet ("monterhyran”)
for densamma
Beskattas:
annan reklam
S. Reklamtrycksaker Beskattas Beskattas Sarskilt angivna fram-

stallningskostnader. I
fraga om postorderkatalog
kan viss reducering av
skatten ske.

Anm. Distribueras enligt punkt 5 skattepliktig reklamtrycksak som bilaga till publikation eller annan
trycksak (huvudtrycksak) for annans rikning beskattas dirjamte distributionen i samma ordning och
omfattning som giller for annonser. Detta innebir bl. a. att huvudtrycksakens utgivare ar skattskyldig for

det vederlag som utgar for distributionen.

viss andel av de uttagna ersdttningarna fran
reklamkoparna. I de fall avtal triffas mellan
reklamforetaget och reklamkoparna bor re-
klamforetaget betraktas som reklamsiljare.
Skattskyldigheten bor alltsd 4vila reklamfo-
retag och inte den som upplater utrymme.
Ingas ddremot avtal direkt mellan reklamko-
pare och lokalinnehavaren bor skattskyldig-
heten 4vila den sistnimnde, dven om uppla-
telsen for reklamidndamal sker genom med-
verkan av agent eller annat motsvarande
ombud.

Placeringen av reklamfilm for visning pé
biograf eller annat visningsstille sker i regel
under medverkan av sirskilda s. k. reklam-
filmbyréer. Dessa byrder bor i Gverensstam-
melse med det nyss anforda anses som re-
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klamsiljare och darmed som skattskyldiga
till reklamskatt. Endast om reklamkoparen
traffar avtal direkt med ett biografforetag
(biografigare) om visning av reklamfilm, bor
skattskyldighet uppkomma for biograffore-
tag.

Vad nu anforts bor dga motsvarande till-
limpning, nir utgivare av reklamtrycksak
traffar avtal med tryckeri om att tryckeriet
skall anskaffa annonser i trycksakerna och
uppbira likviden hirfér och kostnaden for
sjdlva trycksaken reduceras i forhallande till
annonsintikterna. I sidant fall bor skattskyl-
dighet foreligga for tryckeriet dven i fraga
om annonsintdkterna.

I detta sammanhang bor nimnas dven det
fallet att tryckeri eller annat foretag, som
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atagit sig att framstilla en reklamtrycksak,
anlitar annat tryckeri eller annat foretag,
t.ex. sdtteri, for att fullgora uppdraget.
Skattskyldighet bor inte foreligga for sadan
underleverantor, utan det foretag, som atagit
sig uppdraget gentemot reklamkoparen, bor
ensamt svara for skatten pd grundval av det
totala debiterade priset.

6.8 Beskattningsvirde m. m.

Beskattningsvirdet for skattepliktig reklam
bor i allt vdsentligt bestimmas pa samma sitt
som giller i friga om mervirdeskatt och
annonsskatt. De regler som giller mervirde-
skatten har nu tillimpats i tre ar. Enligt vad
utredningen erfarit har MF:s regler i detta
avseende varit tillfredsstallande.

Pi en punkt far dock avvikelse frin dessa
regler overvigas. Det giller beskattningen av
reklamtrycksaker. Dessa foreter den olikhe-
ten i forhéllande till Gvrig reklam att endast
framstallningskostnaden skall utgora beskatt-
ningsviarde. Detta medfor att beskattningen
av trycksaker triffar en mindre andel av de
totala kostnaderna dn nir det giller annonse-
ring. Utredningen har overvagt olika sitt att
utjaimna olikheterna i dessa beskattningsvar-
den. Dirvid ar det, savitt utredningen kunnat
finna, forenat med minst risk for olikformig
beskattning om i beskattningsvirdet for
trycksaker inryms inte bara tryckningen som
sddan utan ocksd kostnad for sittning,
klichéer m m och bokbinderiarbete.

Metoden medfor inga komplikationer nir
den som utfér tryckningen ocksa utfor ov-
rigt arbete. Utfors Ovrigt arbete ddaremot av
annan far virdet av detta inrdknas i beskatt-
ningsvirdet med ledning av uppgifter fran
bestillaren eller efter en skilighetsbedom-
ning fran tryckeriets sida.

En sérskild fraga ar hur beskattningsvirdet
bor berdknas i de fall dd ombud tillgodofors
provision eller annan gottgorelse av reklam-
siljaren. I annonsskatten beskattas endast
det vederlag som publikationens utgivare
faktiskt uppbir, vilket betyder att provision
o dyl inte inrdknas i beskattningsvardet. Viss
kritik har riktats mot detta férhallande, som
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angivits gynna annonsering via reklamfor-
medlare.

Utredningen har dock funnit att denna
kritik inte bor tillmétas avgorande betydelse
vid bestdimning av beskattningsvirdet. I de
fall reklamsiljare debiterar visst nettopris for
reklam kan beskattningen inte omfatta annat
an detta pris. Tillhandahalls reklamen via
reklamférmedlare skulle man, for att kunna
beskatta dven dennes vederlag for formed-
lingen, fa infora skattskyldighet for reklam-
byrier m fl. Som utredningen tidigare angivit
bor ersdttning till reklambyraer inte beskat-
tas. Provision eller annan gottgdrelse som
tillgodofors reklamformedlare kan betraktas
som en definitiv rabatt; den ldmnas i huvud-
sak till vissa storre kunder som i méanga fall
kan framstid narmast som aterforsiljare. Ut-
redningen har darfor funnit att beskatt-
ningen — i likhet med vad som nu giller for
annonsskatten — bor triffa det faktiska ve-
derlag som reklamsiljaren erhaller.

I beskattningsvardet bor ej inraknas rabatt
som direkt avgar fran likviden for skatteplik-
tig reklam. Det 4r med andra ord det belopp
som den skattskyldige faktiskt erhaller, ex-
klusive skatt, som beskattas. Vid redovisning
av skatt pd grundval av utfirdade fakturor
eller motsvarande handlingar bor beskatt-
ningsvirdet utgoras av det avtalade priset
enligt sddan handling, inrdknat avtalade pris-
tilligg. Utstills véxel eller annat skuldebrev
for betalningen kommer beskattningsvirdet
att bestd av belopp enligt sidan handling
med tillagg for kontant betalning som dérut-
over erldggs. Vidare bor s k villkorliga rabat-
ter, d v s kassarabatter som atnjuts endast da
betalning sker inom viss tid, inrdknas i be-
skattningsvirdet. Avdrag bor inte fa goras
for diskonto vid diskontering av vixel eller
annat skuldebrev. Utges bonus, rabatt eller
aterbaring i efterhand bor detta kunna for-
anleda justering av skatt att betala for den
period d& formanen utges. Detta bor givetvis
gilla endast i de fall reklamskatt utgitt for
den transaktion till vilken formanen hinfor
sig.

Beskattning av egenproducerad reklam
bor ske med ledning av det allmédnna saluvar-
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det av den skattepliktiga reklamen. Det bor
dédrvid vara mojligt att ta hiansyn till even-
tuella mingdrabatter eller liknande som
utomstéende kund normalt dtnjuter.

6.9 Redovisningsskyldighet

Sasom tidigare uttalats dr det Onskvidrt av
praktiska och administrativa skal att antalet
skattskyldiga inte blir alltfor stort. Enligt
utredningens forslag omfattar skattskyldig-
het alla foretag med viss verksamhet obe-
roende av dennas storlek. Det idr dirfor
motiverat att, i likhet med vad som giller
bade mervirdeskatten och annonsskatten,
anknyta skyldigheten att redovisa reklam-
skatt till storleken av verksamheten. En
gransdragning pa olika nivaer har Overvigts.
Ett stallningstagande pa denna punkt maste
grundas pid en sammanvagning av Onskemal
om likformig beskattning och enkel admi-
nistration. Gridnsen bor med andra ord dras
si att ett markbart bortfall av skattskyldiga
uppkommer samtidigt som de som faller
utanfor redovisningsskyldigheten inte obeho-
rigt gynnas.

Som redan tidigare angivits har utred-
ningen stannat for att foresld att grinsen
dras vid en skattepliktig omsdttning om
60 000 kr per ar. Detta innebar att tidnings-
utgivare, tryckerier m fl som har en ligre
skattepliktig arsomsdttning dn 60 000 kr inte
behover redovisa reklamskatt till beskatt-
ningsmyndigheten. Detta utgér utan tvivel
en forman for den skattskyldige. Virdet
dérav reduceras dock genom att skattebelop-
pet skall redovisas som inkomst i inkomst-
deklarationen.

Redovisningsskyldigheten bor vara anknu-
ten till den skattskyldiges hela verksamhet.
Ger skattskyldig t ex ut mer dn en publika-
tion eller dger han mer an en fastighet pa
vilken han uppléter plats for reklamskyltar,
bor frigrinsen gilla hans totala skattepliktiga
reklamintékter.

I detta sammanhang bor ocksd behandlas
fragan om de skattskyldiga har skyldighet
eller rittighet att debitera reklamskatt pi
sina kunder. Att saddan rittighet foreligger
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for den som idr redovisningsskyldig framstar
som sjilvklart. Aven den som inte dr redovis-
ningsskyldig bor ha en méjlighet att debitera
reklamskatt. I méanga fall kommer det ndmli-
gen att vara svart for den skattskyldige att i
forvig korrekt berdkna storleken av den
skattepliktiga omsittningen. For sikerhets
skull méaste han da ha mdojlighet att ta ut
skatt av sina kunder for att kunna betala
skatten om det i efterhand visar sig att
grinsen 60 000 kr overskridits. Skal forelig-
ger dock inte att krdva att skatt alltid skall
debiteras eller att den skall debiteras ppet.

Grinsen 60 000 kr 4r avsedd att tillimpas
for skattskyldig som utfor skattepliktig re-
klam foér annans rikning. Det finns anledning
att utgad fran att kund till sidan skattskyldig
far betala reklamskatt till den skattskyldige.
Den som framstiller skattepliktig reklam for
egen rikning dr i princip skattskyldig hér-
for. Om samma grans for redovisningsskyl-
dighet tillimpas i detta fall kommer reklam
upp till 60 000 kr att bli helt skattefri. En
sidan effekt kan verka diskriminerande for
ovriga skattskyldiga, framst tryckerierna. Ut-
redningen har darfor funnit att en grins
visserligen bor finnas av praktiska skil, men
att den kan dras vid 30 000 kr.

Det ir enligt utredningens mening mycket
svart att bedoma verkningarna av de nu
foreslagna reglerna. Beskattningsmyndighe-
ten bor dirfor med uppmirksamhet folja
utvecklingen pa omréidet, tex om reglerna
orsakar bolagsbildningar eller ger upphov till
andra transaktioner som motiveras enbart av
skatteskil. Skulle tendenser visa sig till obe-
horigt utnyttjande av dessa regler, bor det
ankomma pé beskattningsmyndigheten att ta
initiativ till erforderliga andringar.

Utredningen har Overvdagt huruvida be-
stimmelsen om grinsen for redovisningsskyl-
dighet bor kombineras med regler om visst
skattefritt belopp, ett s k bottenavdrag, som
skulle f4 utnyttjas av samtliga skattskyldiga.
Vid skattepliktig omsittning som till storle-
ken ligger i narheten av den foreslagna grin-
sen for redovisningsskyldighet skulle namli-
gen uppkomma vissa troskeleffekter av delvis
olika innebord for tryckerier och bestallare
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med egen tryckpress.

For tryckerier som inte brukar befatta sig
med reklamtrycksaker skulle det lona sig
att ta sddana bestdllningar upp till ett virde
strax under griansen. For alla tryckerier skul-
le bestillningar som innebar att tryckeriet
hamnade pa eller strax ovanfor grinsen bli
direkt olonsamma, eftersom tryckeriet da
skulle bli redovisningsskyldigt for skatt inte
bara for den del av omsittningen som Gver-
skrider griansen utan dven for hela omsitt-
ningen upp till gransen.

For bestillare med egen tryckpress och
med en reklamtrycksaksproduktion som ba-
ra obetydligt overskrider griansen skulle det
bli 16nsamt att 1ata producera den overskju-
tande delen hos annan skattskyldig for att
slippa redovisningsskyldighet.

De berorda troskeleffekterna kan undvi-
kas om det belopp som utgér grins for
redovisningsskyldighet samtidigt far utgora
ett bottenavdrag som tillkommer iven de
redovisningsskyldiga. Ett sadant bottenav-
drag skulle & andra sidan 6ka de skattemissi-
ga fordelarna for foretag med egen tryck-
press jaimfort med bestillare som anlitar
utomstdende tryckeri.

Vad nu anforts kan i allt visentligt tillim-
pas dven i fraga om annan reklam f6r egen
verksamhet @n sadan som aterges i egenpro-
ducerad reklamtrycksak.

De berorda troskeleffekterna kan i vissa
ligen medféra en fran andra synpunkter
mindre lamplig resursallokering. Med hinsyn
till storleken av de belopp, som det hir ir
fraga om, torde dock dessa effekter kunna
accepteras. Utredningen forordar darfor att
nagot allmant bottenavdrag inte infors. Fra-
gan om bottenavdrag for pressen behandlas
av utredningen i kapitel 7.

6.10 Import av reklam

Som ndmnts tidigare i olika sammanhang
kan reklamskatten inte begrinsas till enbart
reklam som framstillts inom landet. Med
hinsyn till kravet pid konkurrensneutralitet i
beskattningen maste skatten ocksid omfatta
reklam som inf0rs till landet for att anvindas
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hir, nir det ror sig om sidan reklam som ir
skattepliktig vid framstillning inom landet.
Inforsel av sidan reklam bor beskattas oav-
sett om det dr fraga om reklam for svenskt
eller utlandskt foretags rikning.

Med den av utredningen i det foregaende
forordade utformningen av beskattningsom-
radet blir det aktuellt att beskatta endast
inforsel av reklamtrycksaker. Beskattningen
ar i 6vrigt utformad som en skatt pa media-
kostnaderna, d vs pé offentliggérandet hir i
landet, och ddrmed bortfaller hir frigan om
importbeskattning.

Beskattning av reklamtrycksaker som in-
fors till landet bor knytas till den skatteplikt
som giller for inom landet framstillda tryck-
saker. Bestimmelserna som reglerar skatte-
plikten i friga om reklamtrycksaker bor
siledes gilla sévil inom landet framstillda
som importerade reklamtrycksaker.

Vid en reklambeskattning enligt den for-
ordade punktskattemodellen dr det naturligt
att importen av skattepliktiga reklamtrycksa-
ker beskattas i samband med inforseln och
att skatten dirvid tas ut av tullverket i
samma ordning som giller for tull. Detta
innebdr att skyldigheten att erldgga reklam-
skatt vid inforsel &ldggs den som i tullhdnse-
ende dr att anse som varuhavare. I princip
betyder detta en till reklamkoparna knuten
skattskyldighet.

I fraga om beskattningen inom landet
kommer skattskyldighet att dvila i forsta
hand reklamsiljarna. Vissa reklamkopare,
som i egen regi utfor sin reklam, kommer
ocksd att vara skattskyldiga. Man har att
rakna med att skattskyldig for verksamhet
inom landet ocksé kan importera skatteplik-
tig reklam. Darmed uppkommer frigan om
sadan skattskyldig skall kunna skattefritt
inféra reklam och sjilv svara for beskatt-
ningen av den importerade reklamen. Utred-
ningen anser dock att det skulle vara forenat
med praktiska fordelar, om importbeskatt-
ningen i princip gors generell och att silunda
skatteuttaget bestims enbart av varans art
utan hénsynstagande dven till importorens
stdllning. Utredningen f6rordar darfor en i
princip generell importbeskattning av re-
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klamtrycksaker.

For bestimning av importvaras virde vid
tullbeliggning giller sirskilda regler i tull-
taxeringsforordningen. I princip kan sigas
att varas tullvirde utgérs av cif-virdet. I
friga om andra indirekta skatter som ar
utformade som virdeskatter giller allmént,
att beskattningen av importerade varor grun-
das pa tullvdrdet. Utredningen anser att det-
ta viarde bor utgora beskattningsvirdet dven
for reklamskatt som skall tas ut for importe-
rade skattepliktiga reklamtrycksaker. I all-
minhet torde detta ge en beskattning som ar
likvirdig med beskattningen av reklamtryck-
saker framstillda inom landet. Anknyt-
ningen av beskattningen av sistnimnda re-
klamtrycksaker till framstallningskostnader-
na kan dock tinkas i vissa fall medfora, att
en beskattning av importerade reklamtryck-
saker enligt tullvirdet skulle medftra en
hogre beskattning av importen. Utredningen
anser darfor att huvudregeln om en import-
beskattning pid grundval av tullvirdet bor
kompletteras med en regel av innebdrd att
skatt fir beriknas pa ett ligre virde dn
tullvirdet, om det kan visas att skatten
annars skulle bli hogre 4n om reklamtrycksa-
ken framstallts har i landet.

Nir det giller reklamtrycksaker, som in-
fors med posten, vill utredningen framhaélla
foljande.

Vad forst betriaffar beskattningen av re-
klamtrycksaker, som skickas hit i postpaket,
synes nigra praktiska svérigheter inte behdva
uppkomma. Vid den sk postfortullningen
kan nimligen postverket ta ut reklamskatten
samtidigt med tull och andra inforselavgifter,
t ex mervirdeskatt, nir paketet lamnas ut till
adressaten. Normalt torde adressaten i dessa
fall vara reklamkopare eller ombud for den-
ne.

Reklamtrycksaker inkommer emellertid
fran utlandet dven som brev eller som tryck-
sak (posttrycksak). Harvidlag dr det mass-
sindningar av posttrycksaker som har det
storsta intresset fran reklambeskattningssyn-
punkt. Nér det géller reklamtrycksaker, som
skickas sisom brev, dr det i regel inte fraga
om massindningar, i varje fall inte mera
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betydande sidana. Négra praktiska mdjlighe-
ter — bl a med hénsyn till posthemligheten —
att beskatta dessa forsandelser foreligger inte
heller. En beskattning av reklamtrycksaker,
som skickas fran utlandet med posten, méste
dirfor ta sikte pd massindningar av post-
trycksaker. Kan en beskattning av siddana
sindningar ske uppnés enligt utredningens
mening det visentligaste syftet.

Innan utredningen gér ndrmare in pa fra-
gan om beskattning av massiandningar av
posttrycksaker fran utlandet, bor framhéllas
foljande, 1 det fall person eller féretag med
hemvist i Sverige inldmnar posttrycksaker i
utlandet for befordran med post till vért
land, #r det svenska postverket enligt virlds-
postkonventionen inte skyldigt att hir i lan-
det distribuera sidana forsindelser, om det
giller ett storre antal eller om inlimningen
skett i utlandet i avsikt att draga fordel av
lagre porton. Poststyrelsen meddelade i hos-
tas Virldspostunionens internationella byra
att det svenska postverket @mnade strikt
tillimpa virldspostkonventionens bestimmel-
ser pa denna punkt och avsag att atersinda,
alternativt l6senbeligga forsindelserna allt-
efter vad som fran praktisk synpunkt syntes
lampligast. Poststyrelsens meddelande har in-
tagits i Virldspostunionens cirkuldr till samt-
liga medlemsldnder. Vidare har poststyrelsen
i skrivelser till samtliga medlemslander i den
visteuropeiska post- och teleorganisationen
CEPT nirmare kommenterat det forfarings-
sitt som det svenska postverket kommer att
tillimpa. Genom bl a hdr nimnda atgirder
har poststyrelsen velat i mojligaste man fore-
bygga att svenska foretag, som later trycka
reklamtrycksaker hos tryckeri i utlandet,
distribuerar dessa dérifran i massindningar
sasom posttrycksaker till Sverige. For sadana
massindningar skulle niamligen det svenska
postverket eljest icke erhalla nagra portoin-
tikter. I den mén distribution likval skulle
ske, bor sindningar av detta slag beskattas
enligt samma regler som i det féljande fore-
slis i friga om andra massindningar fran
utlandet.

Vad hirefter angir posttrycksaker, som
utlindska personer eller foretag skickar till
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Sverige, bor — sasom ovan foérordats — be-
skattningen av praktiska och skattetekniska
skil begransas till massdndningar. Enligt re-
klamutredningens uppfattning bor i detta
sammanhang sidsom massindning betecknas
sindning omfattande forslagsvis minst 500
trycksaker. Det bor ankomma pé postverket
och tullverket att i samrdd meddela hir
erforderliga tillimpningsforeskrifter.

Enligt upplysning fran poststyrelsens sek-
tion for internationella posttransporter bru-
kar sadana massidndningar inkomma fran ett
relativt begrinsat antal linder. Erfarenhets-
missigt utgdrs avsindarna huvudsakligen av
foretag, som 4r efter & bearbetar den
svenska marknaden med hir 4syftade re-
klamtrycksaker. Vanligtvis 4r det fraga om
likemedelsforetag, internationella tidnings-
foretag, foretag som siljer vissa tridgardspro-
dukter etc. Med hinsyn till bla anférda
forhillanden foreligger i regel inga storre
praktiska svérigheter att vid postbehand-
lingen identifiera sddana massandningar.

Nir det giller dessa sindningar &r det i
praktiken inte majligt att beskatta de enskil-
da forsindelserna och ta ut skatten av
varje adressat for sig. Det 4r ocksd an-
tagligt att adressaten i flertalet fall skulle
foredra att lata forsindelsen bli behandlad
som obestillbar framfor att betala skatten.
For att inforsel av reklam i form av massidnd-
ning skall kunna medges och genomféras pa
ett for avsandaren meningsfullt sitt 4r det
darfor nodvindigt att skatten erliggs av av-
sdndaren i stillet for av adressaterna.

Detta villkor kan uttryckas antingen som
en formell skyldighet for avsidndaren att
betala skatten eller ocksd pa s sitt att
avsindaren erbjuds mojlighet att frivilligt i
eget intresse erldgga skatten i stidllet for
adressaterna. Reklamutredningen vill for sin
del limna Oppet vilken utformning av be-
stimmelserna som bor ges foretride Syn-
punkter och intressen, som inte finns fore-
trddda inom utredningen, kan harvidlag be-
hoéva beaktas. Det bor darfor ankomma pé
Kungl Maj:t att efter den ytterligare utred-
ning, som kan krivas i berorda avseende,
meddela erforderliga bestammelser.
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For att underldtta genomf6randet av be-
skattningen bor poststyrelsen hemstilla att
Virldspostunionens internationella byré in-
tar ett meddelande om beskattningens hu-
vudsakliga innebord i sitt cirkuldr., Detta
leder till att unionens medlemslander inf6r
meddelandet i sina respektive posttaxor.
Poststyrelsen bor vidare hos postforvalt-
ningarna i de lander, varifran foretag erfaren-
hetsmassigt brukar skicka massindningar till
vart land, begira att forvaltningarna sirskilt
underrdttar nu avsedda foretag om den
svenska reklambeskattningen och dess prak-
tiska tillampning.

Det bor tillaggas att den foreslagna be-
skattningen av posttrycksaker givetvis kan
praktiskt genomforas utan att den lagfista
posthemligheten och den f6r postpersonalen
gillande tystnadsplikten vid behandlingen av
forsdndelser behover i nagot avseende asido-
sdttas.

Ytterligare en importskattefraga skall be-
roras i detta sammanhang. Enligt gillande
bestimmelser foreligger frihet fran tull och
annan inforselavgift i viss utstrickning for
material, som inkommer speciellt for hir i
landet anordnad missa eller utstillning. Till
material hanfors vissa reklamtrycksaker. Ut-
redningen forutsitter att denna sérskilda fri-
het fran tull och inforselavgift omprovas vid
inférandet av en reklamskatt.

6.11 Beskattningsforfarandet m m

En punktskatt av det slag som utredningen
hir forordar foreter i sin allméinna uppligg-
ning stora likheter med mervirdeskatten och
annonsskatten. Utredningen anser att ocksa
det praktiska forfarandet bor i sd hog grad
som mojligt likna forfarandet i de bada
angivna skatterna. Hirfor talar inte endast
att det allmént sett ar av virde med Gverens-
stimmande regler pd olika omriden utan
ocksd att de som blir skattskyldiga till re-
klamskatt kan antas s& gott som undantags-
16st vara skattskyldiga till mervirdeskatt och
i viss utstrackning till annonsskatt.

For storre delen av den indirekta beskatt-
ningen giller i friga om beskattningsforfa-
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rande och praktiskt forfarande i Ovrigt reg-
lerna i forordningen (1959:92) om forfaran-
det vid viss konsumtionsbeskattning (forfa-
randeférordningen). Nimnda regler giller
dven i friga om annonsskatten. Mervirde-
skattens handhavande regleras i MF. Forfa-
randeforordningen 4r av generell natur och
erbjuder ett limpligt system dven i frdga om
reklamskatten. Den foreslagna beskattnings-
myndigheten, riksskatteverket, dr redan be-
skattningsmyndighet i fraga om ett flertal
indirekta skatter for vilka forfarandeférord-
ningen galler.

Ett smidigt beskattningsforfarande som
ger kontrollmdjligheter forutsitter att de
skattskyldiga 4r registrerade hos beskatt-
ningsmyndigheten. Registreringen bor grun-
das pa obligatorisk anmilan fran de skatt-
skyldiga. Sidan anmilan skall enligt forslag
goras senast tva veckor innan skattskyldighet
intrider. Endast den som #r redovisnings-
skyldig har anmilningsplikt. Skyldigheten
att redovisa skatt dr inte beroende av att
registrering skett. Beskattningsmyndigheten
skall utfirda sirskilt registreringsbevis. Re-
gistreringsreglerna i 6vrigt foreslas utformade
i enlighet med motsvarande bestimmelser
for annonsskatten.

Reklamskatten maste redovisas for be-
stimda redovisningsperioder. Dessa foreslés
omfatta fyra kalenderménader, nidmligen ja-
nuari — april, maj — augusti och september
— december. Den som har en lag skatteplik-
tig omsittning bor dock enligt monster fran
mervirdeskatten fa redovisa skatt for helt
kalenderar. Det bor ankomma pa beskatt-
ningsmyndigheten att meddela beslut hirom.
Bedomningen bor goras med utgangspunkt i
den arliga skattepliktiga omsidttningen. En-
ligt utredningens mening ar det av viss bety-
delse att bedéomningen inte gors alltfor sndv.
Man bér forsdka undvika att skattskyldig far
redovisa skatt for Iopande redovisningsperio-
der trots att hans 4rliga omsittning i efter-
hand visar sig understiga 60 000 kr. Skulle
detta @nd4 ske nagon ging, t ex darfor att en
skattskyldig upphor med sin verksamhet, far
redan erlagd skatt aterbetalas.

Deklaration bér ldmnas vid samma tid-
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punkt som nu giller i friga om mervérde-
skatt och annonsskatt, d vs den femte i
andra ménaden efter utgdngen av den period
deklarationen avser. Samtidigt skall skatten
betalas genom insdttning pa sirskilt postgiro-
konto. Deklaration och inbetalningskort bor
utformas som en handling.

Anknytningen till forfarandeférordningen
innebir, att de bestimmelser som dar med-
delas i friga om skattekontroll, besvirsritt,
pafolid m m kommer att gilla dven reklam-
skatten.

Forfarandeférordningen dr utformad med
tanke pi beskattningen av i forsta hand
varor. For att dess bestimmelser skall kunna
tillimpas pa reklamskatten foreslar utred-
ningen vissa #ndringar i forordningen. For-
fattningsforslag har upprittats (bilaga 1:2).

6.12 Inkomstberikning

Som framgar av kapitel 3 maste berdkningar
av reklamkostnadernas totala storlek och
fordelning pa media byggas pa framskrivning
av delvis mycket osidkra data. For en berdk-
ning av beskattningsunderlag och skattein-
komst vid reklamskatt krdvs dessutom en
uppdelning av kostnaderna for varje media-
grupp i olika kostnadsslag (t ex kliché-, sitt-
nings-, trycknings- och distributionskostna-
der). Aven underlaget for en sddan uppdel-
ning méste betraktas som mycket osikert.

Avsikten med de uppskattningar av re-
klamkostnader och beskattningsunderlag,
som presenteras i tabell 6.1 dr att fa fram ett
ungefirligt matt pd det sammanlagda be-
skattningsunderlaget. Delposterna for enskil-
da media #r synnerligen osikra och far nér-
mast betraktas som steg pd vagen mot en
totaluppskattning. De har medtagits i tabel-
len endast i syfte att belysa hur beridkningen
gjorts, och bor inte utnyttjas var for sig.
Anvinda forutsittningar och berdkningsme-
toder beskrivs i de foljande avsnitten.
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6.12.1 Reklamkostnaderna budgetéret
1972/73

Uppgifterna i tabell 6.1 om total reklamkost-
nad 1972/73 baseras pi framskrivning av
reklamkostnaderna 1967 enligt reklamutred-
ningens undersokning. Totalsiffran for direkt
berdknade reklamkostnader enligt denna stu-
die utgjorde 1379 milj kr, vilket belopp
uppriknades med 16 %, eller till 1600
milj kr, med hénsyn till ej medtagna bran-
scher och foretag. Hér har utgangsvirdena
for alla kostnadslag (media) uppriknats med
angivna procenttal.

Virdena for 1967 har ddrefter framrak-
nats 5 1/2 ar utifrén uppskattade oknings-
takter for respektive kostnadsslag, riknade i
l6pande priser. Uppskattningen bygger har
fraimst pa de resonemang, som fors i kapitel
3 och forutsitter att budgetaret 1972/73 i
konjunkturavseende kan betraktas som ett
normalédr. Den érliga tillvixttakten har anta-
gits utgora 8 % for de flesta reklamformer
men med foljande undantag:

Annonsering i populidr- och

fackpress 4%
Trycksaker, butiksreklam,
reklambyratjdnster, egen

reklamavdelning 9,5 %

Med hinsyn till skattens forviantade vo-
lymeffekt har beloppen 1972/73 for
beskattade kostnadsslag darefter reducerats
med 5 %.

6.12.2 Beskattningsunderlag

For de mediagrupper, som helt faller inom
beskattningsomradet (kategori I) erhalls be-
skattningsunderlaget genom att fran total-
kostnaden dra dels de kostnadsposter, som i
respektive fall limnas obeskattade, dels de
belopp, som bortfaller pd grund av att en
grans for redovisningsskyldighet satts vid
60 000 kr.

For pressannonsering torde begriansningen
i friga om redovisningsskyldighet endast
obetydligt paverka beskattningsunderlaget
(storleksordning 1 — 3 milj kr). Diremot
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medfor givetvis en restitution av skatt pa
annonsering upp till 3 milj kr (bottenav-
drag), motsvarande vad som tillimpas i nuva-
rande annonsskatt, mycket patagliga effek-
ter, vilket framgar av not 2 till tabell 6.1.

Av de sammanlagda produktions- och di-
stributionskostnaderna vid annonsering torde
ca 90 % komma att beskattas. Uppskatt-
ningen av beskattningsunderlaget forsvéras
emellertid av att totalsiffran enligt den statis-
tiska undersokningen dr osiker till sin inne-
bord. De foretag som anlitar reklambyraer
torde i flertalet fall (men inte alltid) ha
redovisat kostnaderna inklusive reklambyra-
provision, vilken utgjorde drygt 15 %. For
annonsorer, som sjéilva svarat for vissa pro-
duktionskostnader, dr det oklart i vad man
dessa kostnader redovisats under ’annonse-
ring” respektive under “egen reklamavdel-
ning”. I den foljande uppskattningen av be-
skattningsunderlaget har de redovisade ’to-
talkostnaderna” reducerats med 10 % for
sddan annonsering, som formedlas av reklam-
byrder (ca tva tredjedelar av den totala an-
nonseringen). For 6vriga annonsorer har an-
tagits, att halften av produktionskostnaderna
kommit att redovisas under rubriken an-
nonsering”. Beskattningsvardet har darfor i
detta fall uppskattats till 95 % av den redovi-
sade totalkostnaden for annonsering.

Ocksa for filmreklam samt trafik- och
annan utomhusreklam har antagits att grian-
sen for redovisningsskyldighet inte namnvirt
paverkar beskattningsunderlaget. For dessa
reklamformer beskattas mediakostnaden (ut-
rymme, visning) men inte produktionskost-
naden. Beskattningsunderlaget har antagits
utgora 60 % av totalbeloppet for filmreklam
och 80 % for trafik- och annan utomhusre-
klam.

Beskattningen av reklamtrycksaker beror
savdl posten trycksaker och direktreklam
som viss del av butiksreklamen. Uppskatt-
ningen av beskattningsunderlaget dr i detta
fall jamforelsevis komplicerad. Hir har for
det forsta antagits, att en fjardedel av kost-
naderna for “butiks- och édterforsiljarmate-
rial” utgors av trycksaker och darmed blir
foremal for beskattning. Totalbeloppet for
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trycksaker blir da 525 milj kr. Detta belopp
har direfter reducerats utifrén foljande anta-
ganden:

1. Tva tredjedelar av alla reklamtrycksa-
ker (ridknat efter produktionsvirde) distri-
bueras till koparna som direktreklam.

2. Distributionskostnaderna utgor for di-
rektreklam 30 % av totalkostnaderna.

3. Pa grund av undantagsregler for vissa
trycksaker, som i den statistiska undersok-
ningen raknas som reklamtryck, kommer
beskattningsunderlaget att reduceras med
10 %.

4. Genom gransen vid 60 000 kr kommer

ca 200 tryckerier och ca 500 foretag med
egen produktion av reklamtryck att befrias
frin redovisningsskyldighet. Beskattningsun-
derlaget kommer dirigenom att reduceras
med ca 15 milj kr.

For madssor och utstdllningar giller tva
undantag, som begransar beskattningsunder-
laget (permanenta utstallningar, internatio-
nella missor och utstillningar). Dessutom
omfattar beskattningen enbart monterhyra.
Beskattningsunderlaget har uppskattats utgo-
ra ca en femtedel av de totala reklamkostna-
derna for denna mediagrupp.

Tabell 6.1 Uppskattade kostnader for olika reklammedia' budgetaret 1972/73 samt be-
skattningsunderlag vid reklamskatt enligt utredningens forslag. Belopp i milj. kr.. (Som tidi-
gare framhillits ar siffrorna for enskilda media mycket osikra.)

Reklamkostnader Total re- ddrav be-
1967 enligt re- klamkostnad skattnings-
klamutredningens 1972/73 underlag
undersokning

I. Mediagrupper, som helt faller inom

beskattningsomrddet:

Annonsering i dagspress 585 660 6102

Annonsering i populdr- och fackpress 285 2652

Film-, utomhus- och trafikreklam 55 100 75

Trycksaker och direktreklam 2535 465 310

895 1510 1260
1. Mediagrupper, som delvis faller
inom beskattningsomrddet.

Maissor och utstéllningar samt butiks-

och aterforsiljarmaterial 190 345 70

III. Mediagrupper eller kostnadsslag,

som helt faller utanfor beskatt-
ningsomradet:

Reklambyrétjanster och egen reklamav-

delning 115 215 >

Ovriga B-media3 180 315 =

295 530 -
Totalt I — III 1380 2 385 1330

1 Endast A- och B-media enligt Internationella Handelskammarens indelningsschema.
2 Med ett bottenavdrag om hogst 3 milj kr per tidning eller motsvarande allmanna produktionsbidrag
minskar de effektiva beskattningsvirdena till ca 415 milj kr for dagspress och 175 milj kr for populir-

och fackpress.

3 Demonstrationer, varuprover, gavo- och presentreklam, reklamundersokningar samt PR och good-

willskapande atgarder.
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6.12.3 Skatteinkomster

Som framgar av tabell 6.1 kan de reklam-
kostnader, som skall beskattas enligt utred-
ningens forslag och som tagits upp under
rubriken  beskattningsunderlag, berdknas
uppga till 1330 milj kr for budgetéret
1972/73. 1 anslutning hirtill bor papekas att
reklamskatten antagits f4 som effekt bl a att
reklamvolymen minskar med 5 %.

Da utredningens majoritet i det foregien-
de foreslagit en skattesats pad 10 % skulle
bruttointdkterna av reklamskatten kunna be-
riknas till 133 milj kr for helt ar rdknat.

I kapitel 7 behandlar utredningen fragan
om reklamskattens inverkan pd pressens eko-
nomi och tar upp till Overviagande vissa
kompenserande dtgirder for pressens del.
Utredningen diskuterar dir bl a inforandet
av en motsvarighet till det for annonsskatten
gillande bottenavdraget alternativt ett ny-
konstruerat allmant produktionsbidrag. Info-
randet av bottenavdraget kan beriknas med-
fora en minskning av beskattningsunderlaget
med inemot 300 milj kr och skatteinkoms-
terna med ca 30 milj kr. Om alternativet
med allmint produktionsbidrag viljs riknar
utredningen — pa angivna grunder — med en
okad statsutgift pd hogst 30 milj kr och
nettoinkomsterna av skatten kan da sagas
minska med motsvarande belopp.

I ndimnda kapitel uttalar sig utredningen —
pa aberopade skil — ocksd for en omprov-
ning och utokning av det nuvarande selektiva
produktionsbidraget till dagspressen.

Om vad utredningens majoritet anfort och
foreslagit i friga om motsvarighet till nuva-
rande bottenavdrag, alternativt allmint pro-
duktionsbidrag och utokning av det selektiva
produktionsbidraget bitrades, kan inkoms-
terna av reklamskatten vid en grov uppskatt-
ning berdknas till storleken 100 milj kr for
helt &r riknat. Med hinsyn till uppbordster-
minerna for annonsskatten och reklamskat-
ten kan de sammanlagda nettoinkomsterna
av dessa skatter for budgetiret 1972/73
beriknas till 75 a 90 milj kr.

Det kan ndmnas att annonsskatten vid
dess inforande beriknades medféra en netto-
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inkomst pa 48 milj kr for det kommande
budgetdret. Jamfort harmed innebér utred-
ningens forslag en nettoinkomstokning for
statsverket av storleken 50 milj kr for helt ar
raknat.
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7 Reklamskattens inverkan pa pressens

ekonomi

Enligt utredningsmajoritetens forslag skall
den nuvarande annonsskatten den 1 juli
1972 ersdttas med en allmidn reklamskatt
som ocksa giller pressen. Eftersom reklam-
skatten i vissa avseenden skiljer sig fran
annonsskatten ar det fran utredningens syn-
punkt angeldget att soka belysa forandringar-
nas inverkan pa pressens ekonomi. Dirvid
berdrs ocksid mojligheten av kompenserande
atgarder.

7.1 Beskattningen av annonsintdkter

Utredningens skatteforslag innebar, jamfort
med den nu utgiende annonsskatten, forand-
ringar i tvd avseenden:

— Beskattningsomradet begrinsas till enbart
kommersiell annonsering

— Skattesatsen for dagspressannonsering
hajs fran 6 % till 10 %

Dirtill kommer fragan om reklamskatten
skall inrymma en motsvarighet till den resti-
tution (bottenavdrag), som enligt den nuva-
rande annonsskatten for varje tidning kan
uppga till hogst 3 milj kr.

Utredningen har beslutat foresld, att icke-
kommersiell annonsering — t ex familjean-
nonser, kungorelser, politiska annonser, ide-
ella foreningars meddelanden samt platsan-
nonser — undantas fran beskattning. Den
icke-kommersiella annonseringen &r av obe-
tydlig omfattning i popular- och fackpressen.
I dagspressen svarar den for i genomsnitt
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18 % av de totala reklamintikterna. I flerta-
let dagstidningar ar andelen omkring 16 %, i
kvillstidningarna endast nagra fa procent.
Visentligt hogre andelar dn genomsnittligt
forekommer i nagra av de storsta storstads-
tidningarna (omkring 25 %).

Enligt annonsskatteforordningen forelig-
ger en grans for redovisningsskyldighet vid
60 000 kr. Hartill kommer att skatt pa an-
nonsintdkter upp till 3 milj kr restitueras
(bottenavdrag). Enligt reklamutredningens
forslag skall gransen for redovisningsskyldig-
het 60000 kr gilla for alla skattskyldiga
med undantag for den lagre grins, 30 000 kr
som skall tillimpas vid offentliggorande eller
framstillning av reklam for egen rikning.
Nigot bottenavdrag har inte foreslagits for
de nya kategorier skattskyldiga som tillkom-
mer enligt forslaget om reklamskatt.

Som ovan redovisats har utredningen be-
riknat, att reklamkostnader om sammanlagt
ca 1330milj kr 1972 skulle omfattas av
skatteforslaget. Berdkningen avser det fall,
att bottenavdrag inte tillimpas for nagon
reklamform. Skatteunderlaget for enbart
pressen (kommersiell annonsering) utgor da
inemot 900 milj kr, varav i runt tal tva
tredjedelar faller pa dagspressen. Vid en 10-
procentig reklamskatt utan bottenavdrag
skulle skattebeloppet for pressens del utgora
ca 88 milj kr, fordelat med 61 milj kr pa
dagspressen och 27 milj kr pd populér- och
fackpressen. Om den nu gillande annons-
skatten (med bottenavdrag) tillimpades un-
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der 1972 pa beskattningsunderlaget enligt
reglerna for annonsskatten, skulle skattebe-
loppet uppga till nagot 6ver 50 milj kr.

Om bottenavdrag motsvarande det nu gil-
lande medges for alla tidningar, kan det
totala skattebeloppet for pressen 1972 be-
riknas bli ca 60 milj kr, varav ca 42 milj kr
faller pa dagspressen och 18 milj kr pa popu-
lar- och fackpressen. Jaimfort med det skatte-
belopp som uppskattningsvis skulle uppkom-
ma 1972 vid bibehillen annonsskatt, ror det
sig for dagstidningarna om en héjning med
ca 10 milj kr. Den reella skattebelastningen
skulle i genomsnitt for samtliga dagstid-
ningar motsvara ungefir 7 %. For enskilda
tidningar skulle dock betydande variationer
foreligga kring detta genomsnitt.

7.2 Omliggningens konsekvenser for dags-
tidningarna

Ett huvudsyfte med reklampilagan ir att
astadkomma en begrinsning av reklamvoly-
men. Av detta foljer dock inte, att en dver-
gang fran nuvarande annonsskatt till reklam-
skatt med hogre procentsats nodvindigtvis
skulle inverka begrdnsande pd annonsming-
den i dagspressen. Dagstidningarnas situation
pé annonsmarknaden paverkas namligen inte
enbart av skattehojningen, utan ocksé av de
indrade skatteregler, som skulle gilla for
konkurrerande reklammedia. For annan A-
mediareklam och for trycksaksreklam, vilka
media nu inte beskattas, skulle de effektiva
skattesatserna ligga mellan 6 och 8 %. Fér
populdrpressen och fackpressen skulle skat-
teuttaget inte forandras, om motsvarighet till
nuvarande bottenavdrag medgavs. Dessa tid-
ningsgrupper berors i mycket ringa man av
att icke-kommersiell annonsering foreslas bli
undantagen fran beskattningen. Diremot
uppkommer givetvis en skatteskédrpning, om
bottenavdrag inte medges.

Det dr svart att bedoma i vad mén en
skatteskirpning for konkurrerande media ger
dagstidningarna 6kade mojligheter att Gver-
viltra egna kostnadshojningar utan att an-
nonsvolymen minskar. Hojda priser (inklusi-
ve skatt) for exempelvis direktreklam for-
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bittrar dagstidningarnas relativa konkurrens-
lage i forhéllande till liget under annons-.
skatten. Detta talar i och for sig for en viss
overgang till dagspressannonsering. Denna
tendens motverkas dock av att den hojda
kostnadsnivan for reklamanvindning i stort
kan leda till en sinkt reklamvolym, som
ocksé drabbar dagspressen.

For att kunna belysa skatteomlaggningens
inverkan pa olika dagstidningars annonsin-
takter har utredningen for ett urval dagstid-
ningar inhdmtat uppgifter om intékter fran
kommersiell och icke-kommersiell annonse-
ring. Uppgifterna avser 1969. Eftersom upp-
skattningarna gjorts utifrin ett mycket be-
gransat dataunderlag for varje tidning, méste
de betraktas som mycket osikra vad giller
enskilda tidningar. De torde dock kunna
anvindas for att illustrera vissa huvudtenden-
ser, som skulle uppkomma for olika katego-
rier av tidningar som foljd av de aktuella
atgarderna.

I tabell 7.1 har angivits uppskattade vir-
den for skattebeloppets fordandring, riknat i
procent av respektive tidningars totala an-
nonsintakter. Utgangspunkten ir, att de pri-

Tabell 7.1 Skattebeloppets forandring i pro-
cent av tidningarnas annonsintakter

10 % reklamskatt pa kommersiell annonsering,
jamford med nuvarande annonsskatt tillimpad pa
beskattningsunderlaget enligt reglerna for annons-
skatt.

Med Utan
botten- botten-
avdrag avdrag
Storstadspress
forstatidningar 2 2
andratidningar 1 3
kvillstidningar 23 S
Landsortspress
forstatidningar 1.5 4
tidningar i jaimnt kon-
kurrenslige 0,5 6
andratidningar -1 6
sma lokaltidningar! - 8,5

I Tidningar med annonsintikter under 3 milj
kr, vilka sdledes ir befriade frin annonsskatt. Hir
ingdr savil vissa andratidningar som tidningar, vilka
dr ensamma pa utgivningsorten.
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ser annonsorerna far betala, inte skulle dnd-
ras som foljd av skatteomldggningen (ingen
overviltring; jamfor dock st 5 nedan. Om
da inte heller annonsvolymen paverkas, ger
procenttalen ett matt pad forindringen av
tidningarnas nettointdkter av annonsering.
Procenttalen har angivits som ovidgda genom-
snitt for olika kategorier av dagstidningar.
Det bor understrykas att resonemanget ar
starkt hypotetiskt.

Variationer foreligger inom respektive
grupper beroende pa skillnader mellan tid-
ningar i friga om dels total annonsmingd,
dels andelen kommersiell annonsering.

For dagspressen som helhet innebdr kom-
binationen av minskat skatteunderlag och
hojd uttagsprocent en genomsnittlig skatte-
skirpning for annonser om 1 — 2 procenten-
heter om bottenavdrag medges. Till 6vervi-
gande del drabbar denna skattehdjning stor-
stadstidningarna. Enskilda tidningar med an-
nonsintakter som avsevirt overstiger botten-
avdraget pa 3 milj kr och som har relativt 14g
andel icke-kommersiell annonsering moter
dock sirskilda svarigheter.

Om bottenavdrag inte medges, kommer en
ytterligare skatteskidrpning om i genomsnitt
2 —3 %. Skatteskdrpningen i detta fall skulle
drabba olika tidningar mycket ojamnt, efter-
som bottenavdraget har mycket varierande
betydelse for tidningar i olika storleksklas-
ser. De mindre tidningarna drabbas jamforel-
sevis hért; for de mindre landsortstidningar-
na ror det sig hir om en minskning av
annonsintdkterna pa 6 —9 %.

Antagandet om att priset inklusive skatt
inte skulle paverkas dr knappast realistiskt.
Skattehojningen kommer sikerligen till en
del att Overvdltras pa annonsdrerna genom
hojda annonspriser. Detta torde & andra si-
dan medfora visst volymbortfall, och det ar
inte troligt att tidningarna helt kan kompen-
sera sig for skatteomldggningens effekt ge-
nom att anpassa priserna. Detta giller givet-
vis i synnerhet for det fall att bottenavdrag
inte medges. Dagstidningarna skulle, mojli-
gen med négra fa undantag, d4 fa minskade
annonsinkomster som fo6ljd av Overgingen
till reklamskatt.
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7.3 Kompenserande dtgirder

Den foreslagna reklamskatten medfor ett
intdktsbortfall for pressen i jamforelse med
liget under annonsskatten. Intaktsbortfallet
blir givetvis storre om inte ett bottenavdrag
eller motsvarande infors for pressens del
ocksd ifrdga om reklamskatten. Presspoli-
tiska fragor faller utanfor utredningens ram
men det dr dndock angelaget for utredningen
att diskutera dels verkningarna for pressen,
dels tinkbara kompenserande atgarder.

Utredningens direktiv behandlar inte di-
rekt fragan om en reklamskatt eller en even-
tuell reklamskatts verkningar pa pressen. Det
utsdgs dock klart betriffande ett eventuellt
inforande av reklam i televisionen att ett
sddant inférande inte bor ske “om darige-
nom de ekonomiska majligheterna for pres-
sens opinionsbildande verksamhet skulle
dventyras”. Enligt utredningens uppfattning
bor motsvarande gilla for andra atgirder
som berdr pressen och reklamen. Det kan
ockséd erinras om vad som i detta avseende
sagts i skatteutskottets betdankande och i den
debatt som fordes ndr propositionen om
annonsskatt behandlades i riksdagen (avsnitt
2.4).

Utredningen anser sig bora diskutera be-
hovet av kompenserande atgirder i tvd steg.
Forst behandlas frigan om inférande av en
motsvarighet till det fér annonsskatten gal-
lande bottenavdraget alternativt ett nykon-
struerat allmint produktionsbidrag. Sedan be-
rors frigan om omprovning av det nuvarande
selektiva produktionsbidraget med anledning
av att skattesatsen for reklampélagan foreslas
bli hogre dn den nu utgiende annonsskatten.

7.3.1 Motsvarighet till nuvarande bottenav-
drag

Ett alternativ som ligger nara till hands &r att
dven i frdga om reklamskatten infora ett
bottenavdrag for pressens del.

Tabell 7.1 visar att ett sidant bottenav-
drag konstruerat efter samma principer som
nu giller skulle ha sirskild betydelse for
mindre tidningar. Reklamskatten skulle for
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andratidningar i landsorten och andra mind-
re dagstidningar inte innebira en forsimring
jamfort med situationen vid nuvarande an-
nonsbeskattning. Daremot kan ett visst bort-
fall av annonsintakter uppkomma foér storre
tidningar, sarskilt kvillstidningar. For popu-
lirpressen och fackpressen skulle med de
givna forutsittningarna inget intédktsbortfall
ske.

Utredningen har i sitt arbete med att
utforma forslaget om reklamskatt efterstri-
vat konkurrensneutralitet mellan reklamme-
dia. Beskattningsvirdena har i mojligaste
man gjorts likvardiga.

[ fraga om andra reklammedia 4n pressen
har reklamutredningen foreslagit, att inget
bottenavdrag skall tillimpas. Det kan darfor
framstd som foljdriktigt med hinsyn till
kraven pi lika behandling av olika reklamme-
dia att inte heller i friga om pressen tillimpa
nagot bottenavdrag. Utredningen har dock
ansett det motiverat att Gverviga ett alterna-
tiv med bottenavdrag, fraimst av fé6ljande
skal:

— Reklamskatten kan hérdare drabba an-
nonsering dn reklam i andra media, bero-
ende pd att en storre del av de totala
kostnaderna for produktion och distribu-
tion ingar i beskattningsunderlaget vid an-
nonsering. Beskattningsunderlaget torde
ocksa vara lattare att korrekt faststilla nir
det galler pressen. For vissa andra reklam-
former (t ex trycksaker) foreslas undantag
fran beskattning i fraga om “grinsfall”
mellan kommersiell reklam och annan
framstéllning, undantag som saknar mot-
svarighet for pressens del.

— Bottenavdraget har en icke ovisentlig be-
tydelse for de mindre tidningarnas eko-
nomi, och kan darigenom sigas fylla en
funktion som en del av presstodet. Om
bottenavdraget bortfaller, kan konkur-
rensforhédllandena inom pressen férindras,
eftersom tidningar av olika storlek skulle
drabbas olika hart av omldggningen.

Aven mot denna bakgrund kan det dock
ifrdgasittas om inte ett allméint bottenavdrag
for pressens del skulle innebira ett avsteg
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frin den efterstrivade konkurrensneutralite-
ten. Utredningen vill darfor kort skissera ett
tinkbart alternativ till ett bottenavdrag.

En utdkning av det produktionsbidrag,
som nu utgér till andratidningarna, kan ses
som ett tdnkbart alternativ till bottenavdra-
get. Detta selektiva produktionsbidrag utgar
med belopp, som bestims av tidningarnas
pappersforbrukning minskad med annonsde-
len, och dr maximerat till 3,5 milj kr per ar
for storstadstidning och 1 milj kr per 4r for
annan tidning. Denna 16sning har dock den
svagheten, att de sma landsortstidningar,
som 4r ensamma pa utgivningsorten — och
som relativt starkt paverkas av de foreslagna
atgdrderna — inte skulle kompenseras. Detta
kan tdnkas motivera, att ett eventuellt
kompletterande stod till pressen ges en mer
generell verkan.

Utgangspunkten for den foljande diskus-
sionen dr att ett kompletterande allmint
produktionsbidrag i friga om total omfatt-
ning och férdelning mellan mindre och stor-
re tidningar skulle svara mot bottenavdragets
effekt. Daremot skulle fordelningen mellan
de mindre tidningarna, d v s tidningar med
annonsintidkter understigande 3 milj kr per
ar, inte som nu avgoras av annonsintiakternas
storlek. Jamfort med nuvarande situation
skulle en omfordelning ske till forman for de
tidningar, som har 14g andel annonsintikter.

Detta kan astadkommas genom att bot-
tenavdraget utbyts mot ett allmint produk-
tionsbidrag knutet till mangden redaktionell
text. Ett sidant produktionsbidrag kan di
for dagspressens del bestimmas av t ex re-
spektive tidnings pappersforbrukning mins-
kad med annonsdelen och vara maximerat pa
sdtt som svarar mot bottenavdraget (d v s till
300000 kr per ar vid en 10-procentig re-
klamskatt). Motsvarande stodatgirder skulle
vid behov kunna utarbetas for fackpressen
och populdrpressen.

I detta sammanhang vill utredningen erin-
ra om de s k annonsbladen. Dessa periodiska
publikationer innehaller huvudsakligen an-
nonser och endast i begriansad omfattning
redaktionell text. Enligt annonsskatteforord-
ningen erhaller annonsbladen i likhet med
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ovriga tidningar bottenavdrag med belopp
upp till 3 milj kr. Med det allménna produk-
tionsbidrag, som utredningen angivit sdsom
alternativ till bottenavdraget, skulle for an-
nonsbladens del det visentliga indirekta
stod, som ett bottenavdrag utgér, komma att
ersittas med ett kontantbidrag, vilket — i
den méan sidant bidrag 6ver huvud taget anses
bora utga till annonsblad — begrinsas till att
avse enbart den redaktionella texten i tid-
ningen.

Nuvarande selektiva produktionsbidrag ut-
gér i princip endast till andratidningar inom
dagspressen, medan diremot bottenavdrag
tillimpas dven for andra pressorgan.

Tillimpat pa enbart dagstidningar skulle
det kompletterande allmidnna produktionsbi-
draget troligen uppga till ca 20 milj kr per ar.
Om ocksa o6vriga pressorgan skulle beroras,
Overensstimmer totalbeloppet i stort sett
med det skattebortfall, som fororsakas av
bottenavdraget vid en 10-procentig skatt.
Beloppet skulle salunda i detta fall uppga till
ca 30 milj kr per ér.

Enligt reklamutredningens mening erbju-
der vart och ett av de diskuterade alternati-
ven — bottenavdrag respektive allmint pro-
duktionsbidrag — mojligheter att undvika
negativa konsekvenser for pressens del av
den foreslagna skatteomldggningen. Valet
mellan de tva alternativen ar en presspolitisk
fraga, vilken utredningen inte sett som sin
uppgift att ta stillning till. Det dr dock
utredningens uppfattning att nigon form av
kompenserande dtgard ar nodvindig i det
berérda avseendet sarskilt med tanke pa
dagspressen.

7.3.2 Omprovning av det selektiva produk-
tionsbidraget

Aven om atgirder vidtas som ger pressen
kompensation motsvarande bottenavdraget
vid nuvarande annonsskatt, kvarstar att ett
intdktsbortfall kan forvantas pa grund av den
hogre skattesatsen. Enligt utredningens upp-
fattning bor de problem som dérigenom
uppstar 16sas inom ramen for ett presstod.
Inom utredningen har den uppfattningen
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framforts att de reklamskatteintikter, som
hirror fran dagspressen borde i nigon form
aterforas till den.

Att utarbeta ett forslag i denna friga
maste anses falla utanfor utredningens upp-
drag. Utredningen bedomer det dock vara
nodvindigt att det nuvarande presstodet om-
provas och utokas med hinsyn till det nya
lige som uppkommer vid reklamskattens in-
forande. Riktpunkten bor darvid vara att
den kombinerade effekten av skatt och stod
icke blir en forsimring av de ekonomiska
villkoren for dagspressens opinionsbildande
verksamhet.
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Bilaga I Forfattningsforslag

I:1 Forslag till
Forordning om reklamskatt

Hirigenom forordnas som foljer.

1 § Reklamskatt erlagges till staten enligt denna férordning for reklam inom landet och vid
inforsel av trycksak for reklam.

Med reklam forstas i forordningen meddelande som har till syfte att dstadkomma eller
frimja avsittning av vara, fastighet, nyttighet, rattighet eller tjinst. (Se vidare anvisningarna.)

2 § Beskattningsmyndighet for reklamskatt ér i friga om reklam inom landet riksskattever-
ket och vid inforsel av trycksak for reklam tullverket.
Om reklamskatt vid inf6rsel foreskrives i 19 och 20 §8.

3 § Skatteplikt foreligger, om ej annat foljerav 4 §, for reklam som 4terges.

1.i form av text eller bild i publikation eller annan trycksak (annons), i bilaga till
publikation eller annan trycksak eller i s k ljustidning, trafikmedel, butikslokal, sportanligg-
ning, teater eller liknande, pa allman plats eller pa annat motsvarande sitt,

2. genom visning av film eller atergivning av ljud,

3. pa massa eller utstillning,

4.1 trycksak som framstallts huvudsakligen i syfte att offentliggéra reklam (reklamtryck-
sak). (Se vidare anvisningarna.)

4 § Skatteplikt enligt 3 § 1 foreligger ej for reklam

i publikation som ar undantagen fran skatteplikt enligt 8 § 6 i forordningen (1968:430)
om mervardeskatt,

i annan publikation eller bilaga dartill, nar reklamen avser endast publikationen eller annat
nummer av denna eller, i friga om bok, annan bokutgivning av samma férliggare,

i reklamtrycksak, nar reklamen avser utgivarens egen verksamhet,

i bilaga till reklamtrycksak, nar bilagan utgér reklamtrycksak och bada trycksakerna
offentliggores for samma foretag,

i eller utanfor foretags butikslokal, arbetsplats, trafikmedel eller liknande, nir reklamen
avser foretaget eller dess verksambhet,

i annat reklamutrymme, nér reklamen avser endast utrymmet som sidant,

Reklam enligt 3 § 2 4r undantagen frdn skatteplikt, nir den avser reklamformen som
sadan eller sidan verksamhet som bedrives dir reklamen offentliggores.

Skatteplikt enligt 3 § 3 foreligger icke

om missa eller utstillning har permanent karaktir, vare sig den inrymts i egna eller
forhyrda lokaler,
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om forsiljning av utstéllda produkter utgor ett visentligt inslag pa massa eller utstallning,

om missa eller utstallning arrangerats i anslutning till foreningsmote, kongress, konferens
eller liknande och ej ar 6ppen for allménheten.

Skatteplikt enligt 3 § 4 foreligger icke for affisch eller darmed jamforlig reklamtrycksak
som uppenbarligen ar avsedd att offentliggoras endast pa sitt som medfor skatteplikt enligt
3§1.

Riksskatteverket kan pa ansokan forordna, att reklam pad missa eller utstillning som
uteslutande eller si gott som uteslutande riktar sig till internationell publik icke skall vara
skattepliktig.

5. § Skattskyldig dr den som i yrkesmissig verksamhet har i landet offentliggor skatteplik-
tig reklam enligt 3 § 1 eller 2, arrangerar missa eller utstdllning med skattepliktig reklam
enligt 3 § 3 eller framstiller reklamtrycksak enligt 3 § 4. (Se vidare anvisningarna.)

6 § Skattskyldighet intrader, nir vederlag inflyter kontant eller pa annat satt kommer den
skattskyldige till godo. I friga om reklam som nigon framstaller for egen rikning intrader
skattskyldighet nar reklamen offentliggores eller reklamtrycksak fardigstallts.

Riksskatteverket kan efter ansokan besluta att skattskyldighet skall intrada redan nér
fordran uppkommer.

7 § Reklamskatt utgdr med 10 procent av beskattningsvirdet.

8 § Beskattningsvirdet utgores i fall som avses i 3 § 1 eller 2 av vederlaget och i fall som
avses i 3 § 3 av den ersdttning som utgér for upplatelse av utrymme pa missan eller
utstallningen.

I fall som avses i 3 § 4 utgores beskattningsvardet av sidan del av vederlaget som avser
likvid for sattning, kliché, reproduktionsarbete, tryckplat eller cylinder, papper eller annat
tryckunderlag, tryckfirg, tryckpress och bokbinderiarbete. Har den som utfor tryckningen
icke sjilv eller genom underleverantor utfort arbete eller tillhandahallit material som nyss
niamnts, skall virdet av sidant arbete eller material inrdknas i beskattningsviardet med ledning
av uppgifter fran bestillaren av trycksaken. Lamnas icke sadan uppgift skall beskattningsvar-
det bestammas efter skilig grund.

Utgar icke vederlag for skattepliktig reklam eller understiger vederlag uppenbarligen
skiligt saluvirde, utgores beskattningsvirdet av belopp som svarar mot saluvirdet.

I beskattningsvirdet inriknas icke beloppet av reklamskatt eller annan statlig skatt eller
avgift. (Se vidare anvisningarna.)

9 § Nedsittning av skatt avseende visst foretags postorderkatalog far ske med 70 procent
av skattens belopp under forutsittning, att foretagets omsattning av varor som presenteras i
katalogen till mer an hilften hianfor sig till postorderforsiljning

Hianfor sig hogst hélften av omsittningen till sidan postorderforsiljning far nedsittning
beriknas endast pa si stor del av skattens belopp som svarar mot postorderforsiljningens
andel av foretagets omsittning. Nedsattning far dock ske endast i det fall omsittningen i
postorderforsdljningen utgdr minst 10 procent av foretagets omsittning eller uppgar till
minst 5 miljoner kronor for ar.

Riksskatteverket provar efter ansokan av utgivare av postorderkatalog fraga om nedsitt-
ning av skatt enligt forsta eller andra stycket. (Se vidare anvisningarna.)
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10 § Deldgare i enkelt bolag ir skattskyldig i forhallande till sin andel i bolaget. Efter
ansokan av samtliga delagare kan riksskatteverket besluta att den av deligarna som dessa
foreslir tills vidare skall anses som skattskyldig for bolagets hela skattepliktiga verksamhet.

I friga om kommanditbolag eller annat handelsbolag ir bolaget skattskyldigt. Har
skattskyldig avlidit 4r dodsboet skattskyldigt. Har skattskyldig forsatts i konkurs ir
konkursboet skattskyldigt.

11 § Redovisning for reklamskatt sker for bestdimda redovisningsperioder.

Redovisningskyldighet foreligger icke i fraga om reklam som skattskyldig offentliggor eller
framstéller for annans rdkning, nir det sammanlagda beskattningsvirdet dirav for helt
kalenderdr understiger 60 000 kronor. Ej heller foreligger redovisningsskyldighet for reklam
som skattskyldig offentliggor eller framstiller for egen rikning, nir beskattningsvirdet darav
for helt kalenderar understiger 30 000 kronor. (Se vid;}re anvisningarna.)

12 § Vederlag hinfores till den redovisningsperiod d4 vederlaget erhallits eller, i fall da
beslut enligt 6 § andra stycket meddelats, fordran uppkommit. Virde av reklam som utforts
for egen rikning hinfores till redovisningsperiod da reklamen skett eller reklamtrycksak
framstallts.

13 § Lamnas éiterbiring, bonus eller forméan, som icke utgér sk villkorlig rabatt, i
efterhand och avser forménen reklam for vilken skattskyldighet intritt, far avdrag for den
del av den tidigare redovisade skatten som bel6pt pa formanen goras i den ordning som giller
for den skattskyldiges redovisning for reklamskatt.

Uppkommer forlust pa fordran for vilken reklamskatt redovisats, dger bestimmelserna i
forsta stycket motsvarande tillimpning. Har avdrag for skatt pa sidan fordran gjorts och
inflyter betalning darefter, skall redovisning ater limnas for den skatt som beldper pi
betalningen.

14 § Skattskyldig, som icke dr undantagen frén redovisningsskyldighet enligt 11 §, skall
anmila sig for registrering hos riksskatteverket senast tvd veckor innan verksamhet som
medfor skattskyldighet borjar eller Gvertages. Anmilan gores pa blankett enligt faststillt
formulir. Vid andring i forhéllande som tagits upp i anmilningshandling skall riksskattever-
ket underrittas inom tvé veckor.

Om verkstilld registrering utfardar riksskatteverket sirskilt bevis som sinds till den
skattskyldige. :

For att avgora om skattskyldighet foreligger, kan riksskatteverket infordra uppgift fran
naringsidkare som icke anmalt sig for registrering.

15 § Underlater nagon att i behorig ordning géra anmilan eller limna underrittelse eller
uppgift enligt 14 §, kan riksskatteverket foreldgga honom att vid vite fullgéra sin skyldighet.

16 § Skattskyldig, som ej 4r undantagen fran redovisningsskyldighet enligt 11 §, skall utan
anmaning ldmna deklaration rérande det sammanlagda beskattningsvirdet av reklam for varje
redovisningsperiod under vilken skattskyldighet forelegat. Redovisningsperiod omfattar fyra
kalenderménader. Redovisningsperioderna ar januari — april, maj — augusti och september —
december.

Nir sirskilda skil foreligger, kan riksskatteverket besluta att redovisningsperiod tills vidare
skall vara helt kalenderir.
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17 § Deklaration enligt 16 § skall lamnas till riksskatteverket senast den 5 i andra manaden
efter utgangen av den redovisningsperiod som deklarationen avser. Om synnerliga skil
foreligger, kan riksskatteverket medge att skattskyldig far limna deklaration senare @n som
namnts nyss.

18 § Har skattskyldig att redovisa skatt for reklam i reklamtrycksak far den skattskyldige
vid redovisning av reklamskatt géra avdrag for sidan skatt som han utgivit for trycksaken
som sidan. Avdraget far icke dverstiga beloppet av skatten pa reklamen i trycksaken.

Avdrag som nimnts nu far goras i redovisningen for den redovisningsperiod under vilken
skattskyldigheten intritt.

Har skattskyldig erlagt reklamskatt for viss redovisningsperiod och understiger den
skattepliktiga omsittningen for det kalenderar under vilket redovisningsperioden infallit
60 000 kronor, iterbetalar riksskatteverket det erlagda beloppet.

19 § Skyldighet att erligga reklamskatt uppkommer vid inforsel av reklamtrycksak.
Skattskyldig ar den som i tullhinseende &r att anse som varuhavare. Vid inforsel av
reklamtrycksak med posten foreligger skyldighet att erligga reklamskatt for postpaket och —
i den man Konungen férordnar dirom — for postal trycksak.

Reklamskatt vid inforsel utgar med 10 procent av beskattningsvardet, beridknat enligt 3 §
tulltaxeringsforordningen (1960:391). Har tillforlitligen visats, att tullvdrdet inbegriper
kostnad som ej ingar i beskattningsvirde beriknat enligt 8 § andra stycket, skall vid
berikning av skatten tullvirdet reduceras i motsvarande mén.

20 § Reklamskatt vid inforsel faststilles och uppbires i den ordning som giller for tull.
Bestimmelser om péiférande och erliggande av tull samt om besvir 6ver tullmyndighets
beslut i fraga om tull giller i tillimpliga delar betriffande reklamskatt i den mén Konungen
icke forordnar annat.

21 § Forordningen (1959:92) om forfarandet vid viss konsumtionsbeskattning ager till-
limpning p4 reklamskatt. Férordningens bestimmelser om kontroll hos annan &n skattskyldig
ager tillimpning pa varje niringsidkare hir i landet for vars rakning reklam utfGres.
Skattskyldig skall under en tid av tvd &r bevara ett exemplar av alla trycksaker som
framstallts av honom.
Talan fir ej foras mot beslut som meddelats av riksskatteverket enligt 9 §. Verket skall
omprova meddelat beslut nar @ndrade forhillanden foreligger.

22 § Nirmare foreskrifter for redovisningen av reklamskatt meddelas av riksskatteverket.

Anvisningar
till 1 §

Meddelande anses som reklam &dven niar meddelandet innefattar erbjudande om inkop eller
motsvarande.

Som reklam anses icke erbjudande av eller ansokan om anstéllning.

Med avsittning forstas forsiljning eller annan omsittning som normalt sker mot vederlag.

128 SOU 1972:6



till 3 §

Med trycksak avses avtryck som i tryckpress eller genom screenforfarande framstilles i flera
lika exemplar. Som trycksak anses ej alster som framstilles genom stencilering, hektografe-
ring, ljuskopiering, fotostatkopiering eller annat forfarande i apparat som ej utgér tryckpress.

Brevpapper, kuvert, affirshandling och annat kontorsmateriel, férpackning, annat embal-
lage, etikett och annat alster med tryck av underordnad betydelse med hinsyn till
anviandningen anses icke utgora trycksak.

Trycksaker -av foljande slag anses icke utgora reklamtrycksaker om de icke alls eller i
endast ringa man innehaller argumentering for forsiljning eller annan omsittning (siljargu-
mentering):

a) prislista, offertparm,

b) teknisk produktbeskrivning, sortiments-, lager- eller reservdelskatalog, s k referenslista,

¢) instruktionsbok, monterings- eller bruksanvisning, skotselfoéreskrift,

d) forteckning 6ver markesverkstéader eller aterforsiljare, annan adresslista,

e) garantisedel,

f) receptsamling som ej namner eller framhiver visst foretags produkter,

g) undervisningsmaterial,

h) verksamhetsberittelse, som i huvudsak ir avsedd for anstillda, medlemmar eller
aktiedgare,

i) annan trycksak dn sadan som avses under h), nér den i huvudsak &r avsedd for anstillda,

j) kalender eller liknande trycksak,

k) trycksak, som har historiskt, tekniskt, ekonomiskt eller annat vetenskapligt innehall.

Forekomst av endast foretags namn, varumirke, symbol for foretag, teknisk avbildning av
produkt eller teknisk upplysning om produkt eller foretag eller liknande i trycksak som avses
i foregaende stycke medfor ej att trycksaken anses som reklamtrycksak.

till 5 §

Verksamhet anses som yrkesmassig nir inkomsten dirav utgor inkomst av rorelse, jordbruks-
fastighet eller annan fastighet enligt kommunalskattelagen (1928:370). Till yrkesmissig
verksamhet hinfores dven statens eller kommuns arrangerande av missa eller utstillning.
Verksamhet som ej utgor rorelse enligt kommunalskattelagen anses som yrkesmissig nir den
innefattar icke enbart enstaka tillhandahéllande av skattepliktig reklam.

Har tryckeri atagit sig att for annans rikning framstilla reklamtrycksak och anlitas
underleverantor for uppdraget, dr underleverantoren icke skattskyldig.

till 8 §

Med vederlag avses, nir skattskyldighet intrider enligt 6 § forsta stycket, den likvid som
erhalles kontant eller som i annan form kommer den skattskyldige till godo och, nir
skattskyldighet intridder enligt 6 § andra stycket, det avtalade priset, diri inrdknat avtalade
pristillagg enligt faktura eller annan handling.

Fran vederlag far icke avriknas sk villkorlig rabatt som utgir vid betalning i efterhand
inom viss tid. Utstalles vixel eller annat skuldebrev for betalningen, utgores beskattningsvar-
det av belopp enligt sadan handling med tilligg av vederlag som dirutéver kommit den
skattskyldige till godo. Avdrag far ej goras for diskonto vid diskontering av sidant
skuldebrev.
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Utgar i fraga om reklamtrycksak gemensamt vederlag for prestationer som skall inrdknas i
beskattningsvirdet och for andra prestationer, bestaimmes beskattningsvardet efter uppdel-
ning av vederlaget efter skilig grund. Motsvarande giller nir gemensamt vederlag utgar for
skattepliktig reklam och annan prestation.

Kan bestillare visa att kliché eller annan vara, vars virde skall inrdknas i beskattningsvér-
det for reklamtrycksak, tidigare anvints vid framstillning av skattepliktig trycksak och att
bestillaren dirvid paforts reklamskatt for virdet av varan, skall skatt icke beriknas pa
nimnda virde.

Saluvirde enligt tredje stycket bestimmes enligt ortens pris enligt samma grunder som
foreskrives i kommunalskattelagen.

Beskattningsvirdet av sirtryck utgéres av den faktiska kostnaden for framstéllning av
sartrycket.

till 9 §

Med postorderkatalog avses skattepliktig trycksak som anvinds vid postorderforsiljning
under forutsittning att den presenterar siljarens hela eller s gott som hela sortiment av
varor och att sortimentet har stabilitet 6ver tiden och sidan bredd som motsvarar normalt
butikssortiment i branschen.

Med postorderforsiljning avses i denna forordning forsiljning i detaljhandel i vilken

a) forsiljningserbjudande sker via trycksak eller annons, utan besokskontakt mellan
saljare och kopare,

b) ordergivning sker per post eller per telefon, utan besokskontakt mellan siljare och
kopare,

¢) varuleverans sker per post eller jirnvig eller med annat transportmedel till av koparen
uppgiven adress,

d) forsiljning sker i konkurrens med butiker som har mdjlighet att exponera varorna.

till 11 §

Redovisningsskyldighet for deligare i enkelt bolag bestims av omfattningen av bolagets
skattepliktiga verksamhet.

Denna forordning trader i kraft den 1 juli 1972 d4 férordningen (1971:170) om
annonsskatt upphor att gilla.
I samband med ikrafttridandet iakttages foljande.

1.Den upphivda forordningen giller fortfarande i friga om annons som inforts i
publikation utgiven fore den 1 juli 1972 eller for vilken skattskyldighet enligt samma
forordning intritt fore namnda tid punkt.

2. Den nya forordningen giller reklam for vilken skattskyldighet enligt 6 § intrdder den 1
juli 1972 eller senare, dock icke betrdffande annons for vilken den upphivda forordningens
bestammelser giller.

3. Den som kan antagas vara skattskyldig enligt den nya férordningen fran och med den 1
juli 1972 skall fére ndimnda dag anmiila sig for registrering hos riksskatteverket.

For att avgora om anmilningsskyldighet foreligger kan riksskatteverket fore den 1 juli
1972 infordra uppgift fran den som kan antagas bli skattskyldig.
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I friga om anmilan enligt forsta stycket och uppgift enligt andra stycket giller 15 §.
4. Ytterligare foreskrifter som behévs for denna forordnings ikrafttridande meddelas av
Konungen.
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1:2 Forslag till
Lag om éndring i férordningen (1959:92) om forfarandet vid
viss konsumtionsbeskattning.

Hirigenom férordnas, att 1 och 32 §§ forordningen (1959:92) om forfarandet vid viss
konsumtionsbeskattning skall ha nedan angivna lydelse.

Nuvarande lydelse

1§

Bestimmelserna i denna férordning skola, i
den min sarskild foreskrift diarom lamnas,
4ga tillimpning 4 skatt eller annan avgift som
utgar vid tillverkning eller forsdljning av va-
ror inom riket eller i samband med annan
ddrmed jamforlig verksamhet (skatt).

Foreslagen lydelse

Bestammelserna i denna férordning skola, i
den mén sirskild foreskrift ddrom limnas,
iga tillimpning & skatt eller annan avgift
(skatt) som utgdr vid tillverkning, forsaljning
eller forbrukning av vara eller annan nyttig-
het inom landet, vid tillhandahdllande eller
ianspraktagande av tjinst inom landet eller
vid inforsel av vara till landet.

32§

Pa ansokan av den, som driver eller amnar
driva verksamhet, i vilken skattskyldighet
ifrigakommer, skall beskattningsmyndighe-
ten, darest tillginglig utredning det medgiver,
meddela forhandsbesked huruvida vara ar
skattepliktig dvensom efter vilken skattesats

skatten, d4 sddan skall utgoras, ar att bestim-

ma. Beskedet skall utfirdas for sokanden och
gilla for beskattningsperiod som dnnu icke
utgatt, eller senare period, dock att beskedet
icke ma avse langre tid dn ett ar.

Denna lag trider i kraft den 1 juli 1972.

132

Pi ansokan av den, som driver eller amnar
driva verksamhet, i vilken skattskyldighet
ifragakommer, skall beskattningsmyndighe-
ten, darest tillginglig utredning det
medgiver, meddela férhandsbesked huruvida
vara, nyttighet eller tjgnst ir skattepliktig
dvensom efter vilken skattesats skatten, da
sadan skall utgoras, ir att bestamma. Beske-
det skall utfirdas for sékanden och gilla for
beskattningsperiod som dnnu icke utgatt el-
ler senare period, dock att beskedet icke ma
avse langre tid dn ett ar.
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I:3 Specialmotivering
[:3.1 Forordningen om reklamskatt

1 § Genom att beskattningen anknytes till reklam inom landet omfattas enbart reklam
avsedd for den svenska marknaden av férordningens bestimmelser. Detta innebir i och for
sig att all reklam som offentliggores hir kan beskattas, oberoende av var den framstillts.
Reklam som framstalls hiar men offentliggores utomlands beskattas ddremot ej i Sverige. Det
saknar betydelse for beskattningen var de varor etc som reklamen avser tillhandahilles.
Reklam som offentliggors hér i landet och avser t ex turism i utlandet omfattas siledes av
forordningens bestammelser.

Publikationer och andra trycksaker torde i regel vara avsedda for den svenska marknaden
om de dr avfattade pa svenska. Ar trycksaken framstilld inom landet bor det kunna antas att
den skall offentliggoras har. Annonser i trycksaken kan alltsd beskattas, liksom trycksaken
som sidan. I praktiken ar dock mojligheten att beskatta reklam som inkommer fran utlandet
begrinsad, vilket nirmare framgér av den allménna motiveringen.

Reklam som framstills hir men som uppenbarligen ér avsedd foér spridning enbart
utomlands skall ej beskattas hir. Om reklamen skall spridas utomlands torde detta normalt
framga av omstindigheterna. I tveksamma fall bor bestillaren limna skriftligt besked i saken.

Den skattemaissiga definitionen av reklam i andra stycket dr vidare dn den allminna
definition utredningen givit i annat sammanhang. Siledes faller inom det skattemissiga
reklambegreppet bl a dven PR och goodwillskapande &tgiirder. Genom bestimmelserna i 3 och
4 §§ begransas dock det skattepliktiga omradet.

Upprikningen av de materiella och immateriella foreteelser, vilkas avsittning reklamen
skall framja, innefattar bl a fast eller 16s egendom, elektricitet, patentratter, hyresritter och
andra nyttjanderitter samt tjdnsteprestationer. Till sistnimnda kategori hinfors t ex tillhan-
dahallande av forstroelse i form av teater- eller biografforestallning, idrottstivling, konstut-
stallning och liknande.

Enligt den anvinda definitionen av reklam anses legala notiser, familjeannonser, kungorel-
ser, politiska meddelanden, meddelanden om styrelsesammantriden, ideella foreningars
sammankomster, gudstjanster m m inte utgora reklam.

Siljerbjudande har ansetts bora utgéra reklam. Som reklam anses i enlighet hirmed dven
infordrande av anbud eller offert.

3 § I paragrafen anges vilken reklam som ir skattepliktig. I 4 § foreskrivs om undantag fran
skatteplikten.

Bestimmelserna om skattepliktig reklam fir sammanstillas med bestimmelsernai 5 § om
skattskyldighet och i 8 § om beskattningsvirde.

Punkt 1. Bestimmelserna i denna punkt innebir att reklam i princip ar skattepliktig nir den
sker genom annonsering i publikation eller annan trycksak, genom affischering utomhus eller
i trafikmedel, i allmin lokal eller lokal dit allminheten har tilltride eller genom annat
dtergivande av text eller bild, p4 sddant sitt, att avsikten &r att allminheten skall nas av
reklammeddelandet. Sk flygreklam faller givetvis inom beskattningen. Aven visning av
reklam i ljusbilder eller direkt pa underlag malad eller pa annat sitt utford reklam beskattas
enligt denna punkt.

Skatteplikt foreligger for reklam som 4terges i publikation eller annan trycksak. P4 grund
hirav kan beskattning ske av bilaga till sadan trycksak (huvudtrycksak) dven nir bilagan
framstalls av och distribueras for annan &n huvudtrycksakens utgivare. Jimfor dock vad som
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uttalas i 4 § i friga om reklamtrycksak som ér bilaga till annan reklamtrycksak. Som framgar
av 5 § dr den som offentliggor reklamen, dvs huvudtrycksakens utgivare, skattskyldig. Ar
bilagan en reklamtrycksak beskattas den ocksi i denna sin egenskap, oavsett vem som
framstaller den.

Enligt denna punkt ir reklam skattepliktig nir den aterges i butikslokal. Vid en jamférelse
med 5 § framgar att offentliggdrandet omfattas av beskattningen. Av 4 § kan utldsas att
visentliga delar av reklamen i butikslokaler och motsvarande lokaler ar undantagna fran
skatteplikt. Affischering mot vederlag i butikslokal 4r dock skattepliktig ndr den avser annat
in foretaget eller dess verksamhet. Utdelning av reklamtrycksaker i butik faller daremot
utanfor beskattningen; sddan utdelning anses inte som atergivande av reklam.

Punkt 2 och 3. Dessa punkter har behandlats i den allmédnna motiveringen.

Punkt 4 och anvisningarna till 3 §. De prislistor som avses bli undantagna frin beskattning
ir sadana, dir priset framstar som en neutral upplysning. Om priset diremot med verbala
eller gratiska medel framhivs som fordelaktigt, anses detta utgora siljargumentering som
medfor skatteplikt.

Receptsamlingar kan enligt anvisningarna till 3 § innehélla foretags namn m m utan att
bli skattepliktiga. Om diremot visst foretags produkter introduceras si att recepten fram-
star som en rekommendation att anvinda produkterna, blir trycksaken skattepliktig.

Undervisningsmateriel bér ha neutral upplysningskaraktar for att vara skattefri samt
uppenbart vara avsedd for skolbruk eller eljest fér utbildning. Om diremot viss mirkesvara
framstills si att materielet framstir som en rekommendation att anvinda varan, blir
trycksaken skattepliktig.

Undantaget for trycksaker riktade till anstillda avser t ex personaltidningar och foretags-
presentationer, dir det av innehallet dr uppenbart att trycksaken r avsedd for anstillda,
dven om vissa exemplar sprids utanfor foretaget, t ex till pressen. Skattepliktiga blir ddremot
exempelvis s k kundtidningar, som i huvudsak riktar sig till kunder eller kunddmnen.

Trycksaker med vetenskapligt innehall torde oftast falla utanfor beskattningen, endr
avsittningsfrimjande syfte saknas. Undantaget for sidana trycksaker under tredje stycket k)
av anvisningarna till 3 § avser nirmast t ex sirtryck av vetenskaplig, teknisk rapport eller
artikel som berér ett foretags produkter och som féretaget sprider i avsittningfrimjande
syfte.

4 § Undantaget i forsta punkten av forsta stycket for reklam i publikation som avses i
8 § 6 MF har behandlats i den allménna motiveringen.

Den nirmast foljande punkten avser undantag fran skatteplikt for “egenreklam” i
publikation, i bilaga till publikation eller i bok. Om déaremot utgivare av publikation gor
reklam i denna for annan verksamhet som han bedriver, blir sdidan reklam skattepliktig. Det
tredje undantaget fran skatteplikt avser reklamtrycksak som ér bilaga till annan reklamtryck-
sak for samma foretag. Sistnimnda fall kan exemplifieras med foljande. Ett foretag A later
framstilla en reklamtrycksak avseende produkter som tillverkas av A. Annan reklamtryck-
sak, framstilld for foretaget B:s produkter, distribueras som bilaga till A:s trycksak. Om A
inte sjilv siljer de produkter som presenteras i B:s trycksak kan de bada trycksakerna inte
anses distribuerade for samma foretag. Skatt bor darfor utga pa vederlaget for distributionen.
Om A diremot siljer dven B:s produkter far normalt bada trycksakerna anses distribuerade
for A och sirskild skatt utgér alltsé inte pa distributionen.

Det praktiska fall som framfor allt avses med det fjarde undantaget i forsta stycket utgor
affirsskyltar. Men iven t ex skylt pa byggnadsplats som upplyser om byggnadsforetagets
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namn eller dess verksamhet faller under bestimmelsen. Om reklam avser de varor, tjinster
etc som tillhandahalles i lokalen eller pd platsen bor reklamen anses avse foretagets
verksamhet. Vidare avser forsta stycket undantag for exempelvis sadan reklam pa affischpe-
lare som avser reklamutrymmet som sidant.

I andra stycket medges motsvarande undantag fran skatteplikt for filmreklam m m. Har
avses bl a reklam som reklamfilmf6retag gor i anslutning till reklamfilm och biografigarens
reklam for kommande program.

Tredje stycket foreskriver skattefrihet fér missor eller utstallningar, som antingen foreter
vasentlig likhet med vanligt forsiljningsstille eller arrangerats fér en viss grupp i anslutning
till foreningsméte, kongress eller liknande. Betriffande internationella missor ges enligt sista
stycket mdjlighet till undantag fran skatteplikt efter ansokan och provning i varje sirskilt fall.

Som reklamtrycksak anses bla affisch, avsedd att anvindas for utomhusreklam. Enligt
fjarde stycket ar framstillning av affisch i vissa fall undantagen fran skatteplikt. Hirigenom
undviks den dubbelbeskattning som eljest skulle bli foljden av att offentliggérande av affisch
skall beskattas enligt 3 § 1 som utomhusreklam. Det fordras dock for att skattefrihet skall
foreligga, att beskattning av offentliggérandet framstir som sjilvklart och avser hela
affischupplagan. Bestimmelsen avser ocksa annan reklamtrycksak 4n affisch — t ex reklam-
tryck pd papp eller liknande material fér montering i ram — foérutsatt att trycksaken skall
publiceras som utomhusreklam.

5 § med anvisningar. Paragrafen reglerar skattskyldighetens omfattning. Anknytningen till
ett yrkesmassighetsbegrepp har visentligen samma innebord som i mervirdeskatteférord-
ningen. Skattskyldigheten for stat och kommun med avseende p4 missor och utstallningar ir
dock utvidgad.

Bestdimmelserna innebar bla att skattskyldighet &vilar den som yrkesmissigt upplater
utrymme for dtergivning av reklam, t ex utgivare av trycksak som liter reklambilaga félja med
trycksaken.

Skattskyldighet avilar ocksa fastighetsigare, lokalinnehavare eller annan som upplater
plats for reklam eller den som genom avtal med fastighetséigare etc erhallit ritt att ombesorja
reklam pa fastigheter, i lokaler eller liknande. Detsamma giller tryckeri som étagit sig att for
annans rikning framstilla trycksak och som #ger ritt att ombesérja reklam i trycksaken mot
ersittning som tillfaller tryckeriet.

6 —8 §8§ I visentliga delar 6verensstimmer dessa paragrafer med motsvarande bestimmel-
ser i forordningarna om mervirdeskatt och annonsskatt. De sirskilda regler som galler i fraga
om reklamtrycksaker behandlas i den allménna motiveringen.

Nir det giller reklam som aterges i bilaga till trycksak utgores beskattningsvirdet for
offentliggérande enligt 3 § 1 av det vederlag som utgar for att bilagan fir bifogas trycksaken.

I 8§ andra stycket stadgas att kostnad for tryckplit eller cylinder skall inriknas i
beskattningsvirdet. Detta innebir att inte endast sjilva materialkostnaden utan ocksa det
arbete, t ex etsning eller gravering som utférs pa platen eller cylindern, skall beskattas.

9 § Paragrafen reglerar nedsittning av skatt avseende postorderkatalog.

Mindre omfattande trycksaker och trycksaker som framfor allt innehaller specialerbjudan-
den under viss period bor inte komma i fraga for skattebefrielse.

Skattereduktion kan daremot komma i fraga for trycksak med karaktir av katalog,
antingen som tdcker &ver ett timligen brett urval varor fran flera olika varugrupper eller ett
ganska fullstandigt sortiment inom en enda varugrupp.

Vad det tekniska utforandet betriffar kan en publikation betraktas som postorderkatalog
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bade om den ir bunden och om den forekommer i losbladsform. Supplement till
postorderkatalog beskattas enligt samma regler som huvudkatalogen. Utbytes- och tillaggs-
blad till katalog i losbladsform skall klart sammanhinga med tidigare utsint grundmaterial
for att nedsittning skall kunna komma i fraga.

10 — 22 §§ I stora delar dverensstimmer dessa paragrafer med motsvarande bestammelser i
forordningarna om mervardeskatt och annonsskatt.

[:3.2 Forfarandeforordningen

Andringar foresls i 1 och 32 §§ i avsikt att undanroja eventuella oklarheter i fraga om for-
ordningens tillimpning pa reklamskatten.
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Bilaga II Mottagna skrivelser

Till reklamutredningen har inkommit f6ljan-
de skrivelser med synpunkter pa beskattning
av reklamen.

2.08.1969

Stockholms Arbetarekommun med 6verlim-
nande av en motion i fragan som vickts av
socialdemokratiska studentklubben jimte
yttrande hidrover som antagits vid Arbetare-
kommunens drsmote varen 1968.

50231971
Postorderforetagens samarbetskommitté.

23.06.1971

Stockholms Arbetarekommun med 6verlim-
nande av en motion som vickts inom Maria
socialdemokratiska stadsdelsforening.

16101971
Reader’s Digest. Det Bista.

25.10.1971

Gemensam skrivelse fran arbetsgivarorganisa-
tionerna och de fackliga organisationerna
inom den grafiska branschen.

10.11.1971

Tidskriftsforetagen Allers Forlags AB, AB
Allhem, Hemmets Journal AB, ICA-forlaget
AB, Reader’s Digest AB, Saxon & Lind-
stroms Forlags AB, Specialtidningsforlaget
AB, Sveriges Radio AB samt Ahlén & Aker-
lunds Forlags AB.
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Reservationer

1. Av ledamoterna Andersson, Gerentz,
Wiege och Wingwist
(till kapitel 7, Reklamskattens inverkan pa

pressens ekonomi)

Enligt gillande bestimmelser angaende an-
nonsskatten medges for varje redovisnings-
skyldig tidning och tidskrift restitution for
en arlig annonsintikt upp till 3 milj kr (bot-
tenavdrag). Vi anser att samma skil for
bottenavdraget som foreldg da annonsskat-
ten beslutades, alltjamt foreligger. Dartill
kommer att skilen for ett bibehallande for-
starks for dagstidningarnas vidkommande da-
rest beslut fattas om en hojning av skattesat-
sen for deras del frin 6 till 10 %. Sarskilt
beaktande fortjanar vidare i detta samman-
hang vad som sagts i kapitel 7 om att
reklamskatten kan hardare drabba annonse-
ring dn reklam i andra media, beroende pa
att en storre del av de totala kostnaderna for
produktion och distribution ingér i beskatt-
ningsunderlaget vid annonsering samt pa att
beskattningsunderlaget ar lattare att faststal-
la nir det giller pressen. Darest en reklam-
skatt i enlighet med majoritetens forslag
infors vill vi siledes bestamt yrka pa att
samma regler om bottenavdrag som galler
betriffande annonsskatten bibehalls.

Vi forutsdtter och anser det synnerligen
angeldget att fragan om presstodjande atgar-
der skyndsamt behandlas av statsmakterna,
vilket nyligen framhallits i en skrivelse till
regeringen fran Svenska Tidningsutgivarefor-
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eningen. Det maste dock anses ligga utanfor
utredningens kompetens att bedéma tillho-
rande fragor. For detta skulle for ovrigt
krdvas ett utredningsmaterial av helt annat
slag an det utredningen forfogar over.

2. Av ledamoten Wingwist
(till kapitel 2, Allmdn bakgrund till delbe-
tiankandet)

Bakgrund

Regeringen bemyndigade i oktober 1966
chefen for kommunikationsdepartementet
att tillkalla sakkunniga for att utreda rekla-
mens verkningar med sirskild hansyn till
frédgorna om reklamséindningar i televisionen.
(I och med att arenden rorande Sveriges
Radio, genom en departementsreform, for-
des fran kommunikationsdepartementet till
utbildningsdepartementet, kom &dven reklam-
utredningen att foras over till namnda depar-
tement.) I direktiven anforde dévarande
kommunikationsministern, statsradet Olof
Palme, att utredningen inledningsvis borde:
soka bedoma frigan om reklamens verk-
ningar fran samhallsekonomisk och foretags-
ekonomisk synpunkt samt frian konsument-
synpunkt. Direfter skulle de sakkunniga
uppmirksamma den betydelse reklamen har
fran hela samhillets synpunkt. Héinsyn skulle
bla tas till reklamkostnadernas omfattning
och utveckling. Det framholls vidare, att en
sociologisk belysning av reklamen vore viktig
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for att de sakkunniga skulle kunna skapa sig
en forestillning om reklamens effekter.

Statsradet utgick fran att utredningen hu-
vudsakligen skulle stodja sig pa redan till-
gingligt material. I ett tidigt skede stod det
emellertid klart att det material som fanns
att tillga i svenska eller utlindska killor inte
var tillfyllest. Utredningen inledde dérfor ett
omfattande arbete for att kartlagga rekla-
mens verkningar fran skilda utgangspunkter.

Bakom denna uppldggning forutsattes en
planering vars syfte torde vara att dels samla
underlag till en beskrivning av reklamens
omfattning och utveckling i samhillet, dels
pa basis av detta material presentera en
overskadlig bild av reklamverksamhetens oli-
ka bestandsdelar och deras funktioner, dels
precisera mél och ramar for reklamverksam-
heten i samhillet dels Gverviga atgirder i
syfte att na uppstillda mal.

Foljer man en sadan metodik, vilken till
sin uppldggning vil stimmer Gverens med
praxis inom svenskt utredningsvisende, bor-
de reklamutredningen ha presenterat sina
forslag forst nir den hunnit forverkliga sina
intentioner.

Icke desto mindre har utredningen valt att
nu, utryckt ur sitt reklampolitiska samman-
hang, ligga fram ett delbetinkande om re-
klamskatt. Detta utredningens beslut har jag
funnit mig ej kunna bitrada och vill darfor
nedan anfora motiven for mitt beslut.

Formella invindningar mot ett delbetinkan-
de

De formella motiven synes utgora en visent-
lig faktor for utredningen vid dess beslut att
lagga fram sitt delbetinkande. Utredningen
dberopar skatteutskottets betankande (SkU
1971:30, s7): "Den foreslagna annonsskat-
ten bor som ovan nidmnts betraktas som ett
provisorium med forhallandevis kort giltig-
hetstid, eftersom redan nista ars riksdag kan
vintas fa ta stillning till forslag om en
allmén reklamskatt” (min kursivering).

Denna argumentation synes mig otillfreds-
stallande av framfor allt tvd skidl. For det
forsta har utskottet endast konstaterat att

SOU 1972:6

nasta ars riksdag kan vdntas fa ta stallning till
forslag om reklamskatt. Detta bygger pa ett
pastéende hiamtat ur Kungl Maj:ts proposi-
tion (prop 1971:28) om att utredningen
riknar med att arbetet skall kunna slutforas
under 1971.” Utskottet rdknar emellertid
sjalvt med att Kungl Maj:t eventuellt ej
framldgger nadgon proposition da det i samma
stycke skriver: Utskottet vill emellertid for-
utskicka att om forslag om reklamskatt inte
framlaggs eller om ett sidant forslag inte kan
godtas, fragan om annonsskatten bor ompro-
vas.”

For det andra kan ett riksdagsutskotts
betinkande i intet avseende ur offentligratts-
lig synpunkt anses utgora formella direktiv
for av Kungl Maj:t tillsatta utredningar. Det
har dven intrdffat att skrivelser fran riksda-
gen, vari hemstalls om tillkallande av offent-
liga utredningar, av Kungl Maj:t ej beaktats,
nagot som vore otdnkbart om formella regler
kunde aberopas.

Den enda tvingande grunden for reklamut-
redningen att framldgga ett delbetdnkande
om reklamskatt i anslutning till statsverks-
propositionen 1972 vore att aterfinna i ett
tillaggsdirektiv antaget genom konseljbeslut.
Jag har i utredningen hidvdat denna stand-
punkt. Nagot konseljbeslut har ej fattats.

Niar Kungl Maj:t i prop 1971:28 forklara-
de att forslag om reklamskatt kunde vintas
fran utredningen, skedde detta mot bak-
grund av vaga formuleringar i utredningens
direktiv, i vilka frigan om reklamskatt eller
annonsskatt ej ens namndes och innan utred-
ningen 6ver huvud tagit stillning till huruvida
den hade for avsikt att foresla reklamskatt
eller ej. Forst under hosten 1971 blev det
klart att det inom utredningen fanns en
majoritet for reklamskatt. Nir statsradet
Gunnar Strang under en intervju den 20
oktober 1971 i Sveriges Radio yttrade: Vi
skall nog ta ut en reklamskatt. Jag har ju
begirt av den sittande utredningen att de
skall skynda sig sa jag hinner ga till riksdagen
under 1972 med forslag om en allmin re-
klamskatt, det bor jag i sanningens intresse
siga” (min kursivering), var detta en nyhet
for utredningens ledamoter. Statsradet
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Strings yttrande i Sveriges Radio torde ej
utgora formellt rekvisit for utredningen i
dess planering och handlande.

Sakliga inviandningar mot ett delbetankande

An visentligare ér det for mig att den sakliga
grunden for utredningens beslut att ligga
fram ett delbetdankande inte dr overtygande.
En enhillig utredning har vid flera tillfallen
slagit fast att olika atgarder av exempelvis
den karaktir som en reklamskatt utgor,
maste beaktas ur reklampolitiska aspekter.
Detta betyder att reklamen maste sittas in i
ett storre informationssammanhang och ses
som ett led i marknadsforingen och i pro-
duktionsprocessen som helhet. En kon-
sekvens av detta betraktelsesatt blir da att
aven 4dtgirder som syftar till att paverka
reklamens volym och innehill pa samma sitt
bor sittas in‘i ett storre sammanhang.
Statsrddet String har emellertid bl a moti-
verat annonsskatten som ett led i den fi-
nanspolitiska &tstramningen.” (Prop 1971:1
bil 1, s 25.) Det har dven senare framkommit
att statsradets motiv for att ersitta annons-
skatten med en reklamskatt ar fiskala. Redan
detta forhéllande borde vara tillfyllest for att
ej sammanblanda reklamutredningens verk-
samhet med finansdepartementets.
Utredningen hivdar i delbetinkandet fol-
jande: Fragan om en reklampalaga har, med
utgéngspunkt i utredningens sitt att arbe-
ta, behandlats parallellt pa tva skilda plan.
Samhillsekonomisk expertis har studerat re-
klamkostnadernas utveckling och sokt berdk-
na styreffekter pd reklamvolymen av en re-
klampélaga. Skatterittsexperter har ingdende
studerat olika teoretiskt tankbara tekniska
l6sningar av en reklampdlaga.” Till detta
skulle jag vilja foga foljande kommentar.
Utredningens behandling av skattefragan har
huvudsakligen bestédtt i att konstruera och
overviga olika skattemodeller. Arbetet med
att utforma ett punktskatteforslag paborja-
des under augusti ménad. Utredningen har
darefter till den allra storsta delen av sin tid
dgnat sig 4t att 10sa tekniska problem som
sammanhinger med detta skatteforslag. De
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samhillsekonomiska och reklampolitiska
aspekterna har enligt min mening inte till-
rickligt utretts och overvagts.

Utredningen har flyktigt berort fragan om
alternativa medel att paverka reklamens in-
nehdll och omfattning. Dessa har ej precise-
rats, ej utretts och silunda ej heller kunnat
jimforas med en skatt. I flera avseenden
framstar den foreslagna reklamskatten som
ett provisorium. For det forsta dr skatten ett
blint sldende instrument. Det ar ndmligen
inte mojligt att uteslutande med en skatt
paverka reklamens innehall och utformning,
vilket borde vara huvudsyftet med utred-
ningens forslag. I medvetande hirom har
majoriteten foreslagit att skatten kombineras
med ett institut for befrielse fran skatt under
vissa villkor. De med ett sidant institut
forbundna principiella och praktiska proble-
men limnas emellertid helt asido. Utred-
ningens majoritet framhaller for det andra
att dess forslag inte utgor ett i alla delar
slutgiltigt 16sningsalternativ och betonar dess
karaktir av forsta forsok samt forordar en
framtida omprovning av valet av pilageform
(avsnitt 4.7.2). For det tredje kommer skat-
teforslaget jamfort med liaget vid den nuva-
rande annonsskatten att leda till ett intakts-
bortfall for pressen, vilket kommer att nod-
viandiggora kompensationsatgirder som ut-
redningen inte ansett sig kompetent att nér-
mare behandla (kapitel 7).

Slutsats

Utredningens majoritet hivdar att vad som
presenteras dr ett forslag som beskrivs som
“ett inte i alla delar slutligt 16sningsalterna-
tiv.” Bakom dessa och flera liknande reserva-
tioner doljer sig ett forhallande som hade
kunnat uttryckas tydligare: namligen att ut-
redningen inte tillfredsstdllande undersokt
effekterna av den reklamskatt som nu fore-
slés.

Skatteutskottet hivdar i sitt betankande:
”Utskottet vill emellertid forutskicka att om
forslag om reklamskatt inte framliggs eller
om ett sidant forslag inte kan godtas, fragan
om annonsskatten bor omprovas.” Jag skulle
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vilja tolka utskottet silunda, att en ny palaga
darest den skall ersitta annonsskatten ét-
minstone skall vara si genomtinkt att den
inte praglas av annonsskatteprovisoriets kén-
netecken. Tyvidrr maste jag konstatera, att
den palaga som foreslas i detta delbetinkan-
de dr minst lika provisorisk till sin utform-
ning som annonsskatten.

Mot bakgrund av vad ovan anforts reserve-
rar jag mig mot att utredningen framlégger
ett ur sitt reklampolitiska sammanhang ut-
brutet forslag till reklamskatt i ett delbe-
tinkande, innan utredningens arbete i 6vrigt
ar avslutat.
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Sarskilda yttranden

1. Av ledamoten Andersson
(till kapitel 4, Allmédnna dverviganden som
talar fér en reklampélaga)

Utredningens majoritet redovisar i kapitel 4
de skil den anser tala for en allmin reklam-
pélaga. I utarbetandet av majoritetens argu-
mentering for densamma har jag deltagit,
vilket dock inte innebir att jag till alla delar
instimmer i de resonemang som fors i
kapitel 4. P4 tre olika punkter har jag funnit
anledning att hir nedan ndrmare redogora
for min sdrskilda mening:

1. Mitt stillningstagande for en allmin
reklampélaga ar motiverat av att jag anser
det angeldget att dimpa reklamens tillvixt-
takt och att en allmin reklampalaga dirvid
kan vara ett lampligt medel. Jag instimmer
alltsi i huvudsak i de argument som i detta
avseende anfOrs i avsnitt 4.1—-4.7.

Ett av dessa argument vill jag ytterligare
understryka. Under 4.4.1 péapekas att —
sirskilt i reklamintensiva branscher — rekla-
men tenderar att i mindre grad tjina som
informationsmedel 4n som patryckande silj-
medel. Det sigs att reklamen anvands som
konkurrensmedel och med stor intensitet
ofta gynnar en stor kapitalstark och vil
etablerad siljare pa bekostnad av en mindre,
kanske mer innovativ siljare”. Det papekas
vidare att reklamen dr “ett konkurrensmedel
som kan forstirka tendenser till stordrift och
foretagskoncentration med atfoljande risker
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for monopolistisk utveckling”.

Fran mina utgangspunkter har riskerna for
dessa reklamens effekter utgjort ett starkt
skil for att vilja begridnsa dess omfang. Enligt
min mening bor en decentralisering av fore-
tagsamhet och distribution efterstrivas och
jag anser det alltsd angeldget att forsvira en
reklamkonkurrens som kan fi motsatta
effekter. Ett decentraliserat nédringsliv svarar
enligt min uppfattning bittre mot ménni-
skors behov och leder ocksa till ett effektiva-
re utnyttjande av samhillets resurser. Detta
om man tar hinsyn ocksé till andra virden
in rent ekonomiska, exempelvis till minni-
skors trygghet och vilbefinnande.

Koncentrationstendenser i ndringslivet bor
alltsa bekdmpas. Majoriteten pépekar visserli-
gen att koncentration kan “tinkas mojliggo-
ra att stordriftsfordelar utnyttjas vid tillverk-
ning och distribution av varor”. Sadana s k
stordriftsfordelar far emellertid ofta betalas
av enskilda om man tar hansyn till samtliga
for- och nackdelar. Nir det tex giller
distributionens ”stordriftsfordelar’” far dessa
till stor del betalas av konsumenterna i form
av 0kade uppoffringar for att fa hem varor-
na. I denna omf6rdelning av arbetsinsatser
mellan distributionen och konsumenterna
far ofta de resurssvaga konsumenterna sitta
emellan.

2. Nir det giller atgirder for att sikerstal-
la det ur konsumenternas synpunkt dnskvir-
da informationsinnehallet i reklamen disku-
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terar majoriteten i kapitel 4 att anvinda
palagan som ett medel att styra reklamens
innehall genom att férena den med ett sk
befrielseinstitut. Aven om majoriteten inte
tagit stallning i frdgan, och inte gitt in pa hur
ett siddant befrielseinstitut skulle fungera,
finner jag det angeldget att redan nu under-
stryka att jag ar starkt kritisk mot denna
form .av styrning. Jag ir ocksa tveksam om
de av majoriteten avsedda effekterna av den
kan uppnas. Det synes vidare enligt min
mening vara svart att i ett befrielseinstitut
komma fram till enhetliga principer for
bedémning av vilken reklam som skall befri-
as fran pdlaga. Risk finns ddrmed for att
alltfor stort spelrum ges 4t fritt skon. Ett
befrielseinstitut skulle ocksi kunna férsvira
foretagens ekonomiska planering genom den
brist pd forutsebarhet betriffande palage-
skyldighet som det skulle innebira. Denna
oldgenhet skulle sidkerligen bli mest mirkbar
for mindre foretag med ringa kontakter med
den bedomande och pélagebefriande myn-
digheten. Ett ytterligare skil mot ett befriel-
seinstitut 4r den belastning pd administra-
tionsapparaten det synes komma att medfo-
ra.

Jag delar emellertid majoritetens uppfatt-
ning att det dr angelédget att informationshal-
ten i reklamen 6kar. Med utgangspunkt fran
min ovan deklarerade stindpunkt, som inne-
bar att jag lagger stor vikt vid férutsebarhe-
ten, rdttssikerheten och enkelheten, anser
jag att detta bor ske genom é&tgirder med
generell verkan.

Majoriteten beroér sidana Aatgirder i
4.8—4.9. En lagstiftning av typ livsmedelsla-
gen pé ur konsumentsynpunkt betydelsefulla
varuomraden kan jag for min del tinka mig
som en lamplig 4tgard. Eftersom utredningen
avser att komma tillbaka till denna friga i
sitt slutbetdnkande finner jag inte anledning
att nu nidrmare utveckla mina synpunkter.

3. Vid valet av palageform har utredning-
en diskuterat ett punktskattealternativ och
ett sk omkostnadsalternativ. Utredningen
har stannat for punktskattealternativet av
skidl som redovisas i kapitel 6. Majoriteten
har emellertid haft sympatier fér omkost-
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nadsalternativet, bl a av den anledningen att
det tinkta befrielseinstitutet antas skola
fungera smidigare vid detta. En omprévning
av palageformen efter ca fem ar foreslas.

Ovan har jag klargjort min instéllning till
pélagan som ett medel att paverka reklamens
innehall och uttryckt min stora tveksamhet
till att ett befrielseinstitut skulle vara det
limpliga reklampolitiska medlet. Frigan om
ett sddant befrielseinstituts mojligheter att
fungera i det ena eller det andra palagealter-
nativet har alltsd for min del inte haft ndgon
betydelse vid bedémningen av de bada pala-
geformerna.

Jag delar emellertid av helt andra skil
majoritetens sympatier for omkostnadsalter-
nativet, frimst av det skilet, att palagan da
laggs direkt pa foretagen, alltsa beslutsfattar-
na ifriga om reklamanslagen. Det borde
alltsa effektivare dn punktskattealternativet
paverka reklamvolymen och leda till den
dampning av densamma, vilken jag i likhet
med majoriteten finner 6nskvird. Ytterligare
skil for omkostnadsalternativet dr att pala-
gan vid detta skulle kunna begrinsas till
stora reklamkdopare, vars reklam majoriteten
givit sirskilda skil att begrdnsa. Detta forut-
sitter att man infor ett avgiftsfritt bottenav-
drag, genom vilket ett stort antal mindre
foretag skulle bortfalla som avgiftsskyldiga.
Ledamoten Lindqvist har i sitt sirskilda
yttrande utvecklat detta och jag delar dirvid
i huvudsak hans synpunkter.

For min del har jag, av anforda skiil, trots
att jag bestamt tar avstind fran ett befrielse-
institut, funnit det angeldget att frigan om
reklamskattens slutgiltiga utformning halles
Oppen. Jag har alltsd anslutit mig till majori-
tetens forslag, att palagan nu ges formen av
punktskatt, men att en omprovning av péla-
gans form gores efter en period av forslagsvis
fem ar, sedan erfarenheter av palagan vun-
nits.
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2. Av ledaméterna Gerentz och Johnsson
(till kapitel 3, Reklamkostnaderna, och av-
snitt 6.12, Inkomstberdkning)

Majoriteten utgar vid sina 6vervidganden om
en reklamskatt frin att man har anledning att
rikna med en betydande okning av reklam-
volymen fram till 1975. Majoriteten anser —
frin sina utgangspunkter — att en sidan
utveckling av reklamvolymen &r dgnad att
vicka betinkligheter. For majoriteten dr gen
antagna volymutvecklingen ett viktigt skal
for en reklampélaga.

Som underlag for antagandena om reklam-
volymens utveckling ligger en prognos for
reklamkostnadernas tillvixt fram till 1975
(kapitel 3). Denna prognos grundar sig p en
undersdkning av reklamkostnadernas storlek,
som utredningen latit gora for 1967. Man
har med utgingspunkt fran reklamkostnader-
na nimnda & — 1 600 milj kr — uppskattat
1970 ars kostnader till 2 000 — 2 100 milj kr i
16pande priser. For aren fram till 1975 forut-
ses en konstant tillviixt bortsett frin konjunk-
turella variationer.

Enligt vir mening finns det anledning att
starkt ifrigasitta om prognosen fortjanar
den tilltro man vill skiinka den. Vi finner oss
nddsakade att i det foljande framhalla ett
antal faktorer som talar for att reklamkost-
nadernas utvecklingskurva inte later sig info-
ga i ett sa enkelt mekaniskt framskrivnings-
monster som hir skett. Ingen analys har
gjorts av de orsaker som ligger bakom den
forutsedda utvecklingen. Man har tillimpat
ett mekaniskt framskrivningsforfarande utan
hiansyn till verkligheten under 1960-talets
senare del.

Det fatal indikatorer som finns betraffan-
de reklamens utveckling antyder att det efter
1967 skett en avmattning i reklamens till-
vixt. Mellan 1969 och 1970 minskade t ex
reklambyrarernas omsittning i reala termer.
Nedgangen skedde fore 1971 ars lagkonjunk-
tur. Nagon overflyttning av tjanster fran
byrder till annonsorerna sjilva kunde ej
formarkas.

De senaste arens utveckling bekraftar att
man nu natt en mittnadspunkt volymmas-
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sigt sett. Denna slutsats styrks av att de
faktorer i distributionsprocessen som paver-
kar anvindningen av reklam — framst sjélv-
betjiningssystemets utveckling inom daglig-
varuhandeln — ntt en maximal nivd. Kon-
centrationen i niringslivet till farre siljare/
annonsorer har dessutom lett till en avtagan-
de tillvixt for reklamen.

Prognosen bygger vidare pa ett antagande
om fortsatt relativt hogre tillvixttakt for
butiksreklamen och direktreklamen. Man
forbiser hir att bada dessa reklamformers
introduktions- och tillvixtperiod intraffat
under 1960-talet. Savil butiks- som direktre-
klamen har nitt en mittnadspunkt och
tillvixttakten har uppenbarligen avtagit.

Det bor dessutom betonas att det i sam-
manhanget intressanta ar pressreklamens ut-
veckling, di denna kommer att utgéra ca
70 % av skatteunderlaget. Pressreklamen har
ingen eller obetydlig tillvaxt.

Ar 1971 innebir ett speciellt skede i
utvecklingen. Samtidigt som lagkonjunktu-
ren piverkat det svenska naringslivet, har de
ovannimnda faktorerna fortsatt att sla ige-
nom. Detta har medfért att reklamkostna-
derna riknat i16pande priser kraftigt minskat.
Nedgingen torde uppga till ca 10 %, vilket
innebir att volymen 1971 kan beriknas till
1 800 milj kr. Enligt vart formenande &r det
fran ett ligre tal an vad man nu utgatt ifrén,
som den framtida utvecklingen maéste bedo-
mas, da strukturforindringarna inte dr kon-
junkturfenomen. Utvecklingen 1971 har pé-
verkats av savil konjunkturfaktorer som den
pagaende strukturfordndringen.

Vid en skattning av tillvixttakten fram till
1975 har man pé har angivna skl snarast att
rikna med en timligen konstant volym.
Emellertid skulle det kunna goras gillande
att inte bara volymen, liktydigt med reklam-
utrymme, ir av intresse i sammanhanget. Av
minst lika stort intresse skulle vara forvin-
tade kostnadsstegringar for en given volym.
Det kan konstateras att dessa varit for-
hallandevis betydande under det senaste
decenniet. Om utvecklingen hirvidlag fort-
satte kunde, med majoritetens synsitt, detta
ocksa framsta som betankligt.
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Enligt var mening far farhagor av sist-
nimnda slag bedomas som ogrundade. Ski-
len for vér stindpunkt ér foljande:

For det forsta har man redan under 1971
kunnat notera ett antal prissinkningar pa
mediautrymme, sévil i pressen som i andra
A-media. Denna tendens till fallande priser
kommer sannolikt att bestd oavsett konjunk-
turutvecklingen.

For det andra rader idag en overkapacitet
hos savil reklambyrier som féretag inom
den grafiska branschen. Detta medfér en
stark prispress pd reklamproduktion. Overka-
paciteten kan av flera skil vintas bestd under
den korta prognosperioden.

For det tredje tvingas man tillgripa kost-
nadsnedpressande  rationaliseringar. Om
dessa skall ha ndgon markant effekt maste de
drabba personalkostnaderna. Med en fortga-
ende personalminskning kan det bli majligt
for byrderna och den grafiska industrin att
hélla en konkurrenskraftig prisniva.

Sammanfattningsvis konstaterar vi att
bada prognosalternativen dr alltfér osikra
som underlag for utredningens stillningsta-
gande. Genom att man underlatit att forsoka
ta hinsyn till den utveckling som skett sedan
1967 och som siledes inneburit ett av-
stannande av tillvixttakten, har man dven i
kapitel 6 anvint en orealistiskt hog berik-
ning for reklamkostnaderna budgetaret
1972/73. Det virde man kommer fram till i
avsnitt 6.12,2 386 milj kr, innebér en 6kning i
forhallande till det sannolika faktiska liget
1971 (1 800 milj kr) med ca 30 %.

3. Av ledamoten Johnsson
(till kapitel 7, Reklamskattens inverkan pa
pressens ekonomi)

En huvudtanke i detta betinkande ir att den
foreslagna skatten skall vara konkurrensneu-
tral, dvs att kostnaden for utrymme skall
drabbas lika oavsett vilka media som anvinds
for att sprida meddelandet. Onskan att i
mdjligaste man undvika rubbningar av kon-
kurrensneutraliteten media emellan har bl a
foranlett utredningen att i skatteomradet
inkludera den ur teknisk synvinkel utomor-
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dentligt komplicerade trycksakssektorn,
trots risken for mycket allvarliga konse-
kvenser for den svenska grafiska industrin.
Hir bortses fran den komplikation — och
eventuella bristande neutralitet — som det
innebédr att produktionen skattebeliggs for
trycksaker, medan skatten tas ut pi veder-
laget for distributionen vad giller andra
media.

Konkurrensneutralitet innebir uppenbarli-
gen att samtliga media fir en lika stor reell
skattebelastning. Det hivdas i kapitel 7 att
“reklamskatten kan hirdare drabba annon-
sering @n reklam i andra media, beroende pa
att en storre del av de totala kostnaderna for
produktion och distribution ingar i beskatt-
ningsomradet.” I brist pA underlag dr det
mycket svirt att bedoma detta arguments
relevans.

Utredningen betonar dessutom i kapitel 7
att “presspolitiska fragor faller utanfor ut-
redningens ram.”

Jag kan av foljande skil inte helt instim-
ma i utredningens resonemang i kapitel 7:

1. Ett bottenavdrag for pressen innebir en
sannolik rubbning av konkurrensneutralite-
ten och verkar diskriminerande gentemot
andra media.

2. Diskussionen om bottenavdrag eller
andra alternativa stodatgirder, t ex produk-
tionsbidrag, dr en presspolitisk fraga. Jag kan
i princip ansluta mig till behovet av presstod.
Detta bor dock 16sas i annan ordning.

3. Om ett bottenavdrag infors for pressen
ar det av skattetekniska skdl motiverat att
trycksaker samt mdssor och utstillningar
undantages fran beskattning. Man har ju
redan frangatt medianeutraliteten.

Bottenavdrag for en huvudmediagrupp ir
inte forenligt med neutralitetstanken.
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4. Av ledamoten Lindqvist
(till kapitel 6, Skatteforslaget. Allmdn moti-
vering)
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1. Sammanfattning

Reklamutredningens majoritet foreslar en
reklampalaga i form av en punktskatt. Majo-
riteten framhiller, att detta forslag inte
utgor ett i alla delar slutgiltigt 16sningsalter-
nativ och forordar att valet av pilageform
omprovas efter ca fem 4r.

Jag dr enig med majoriteten bade vad
giller behovet av en reklampélaga, syftet
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med palagan och motiveringen for denna.
Jag skiljer mig ddremot fran majoriteten
betriffande valet av palageform.

Jag vill emellertid inte motsitta mig in-
forandet av en punktskatt pad reklam i
enlighet med majoritetens forslag. Aven en
punktskatt skulle fa vissa 6nskvirda effekter.
Jag har dirfor inte reserverat mig mot
majoritetens forslag utan valt att i detta
sirskilda yttrande argumentera for alterna-
tivet omkostnadsavgift.

Valet av palageform ir inte en skattetek-
nisk detaljfraga. Det utgér tvartom ett re-
klampolitiskt stdllningstagande av central be-
tydelse. Majogitetens forslag innebir att man
skjuter detta stillningstagande pd en oviss
framtid. Det innebédr att man ersitter an-
nonsskatten med &4nnu ett provisorium.
Detta ir varken limpligt eller nédvindigt.
Overvigande skil talar enligt min mening for
att redan nu vilja pilageformen omkostnads-
avgift.

Omkostnadsavgiften var fram till somma-
ren 1971 reklamutredningens huvudalterna-
tiv. Omfattande forarbeten finns darfor till-
gingliga. De forindringar i forhallande till
majoritetens forslag — vad giller forfatt-
ningstext, allmin motivering och specialmo-
tiveringar — som behover ske om man viljer
avgiftsalternativet 4r timligen begrénsade.
Aven vid detta alternativ skulle alltsa propo-
sition om reklampalaga kunna foreliggas
1972 ars varriksdag.

For att belysa hur avgiftsalternativet ter
sig i praktiken har ett fullstindigt forfatt-
ningsforslag utarbetats. Négra centrala para-
grafer i forslaget aterges och kommenteras i
slutet av detta yttrande (avsnitt 5 och 6).

Forst skall jag emellertid redogora for
huvuddragen i de bigge forslagen (avsnitt 2),
granska de argument som anforts for punkt-
skatt (avsnitt 3) och narmare utveckla argu-
menten for omkostnadsavgift (avsnitt 4).

2. De bigge palageformerna

De tva palageformer som framfor allt har
overvigts inom utredningen ar punktskatt
och omkostnadsavgift. Deras allmidnna kon-
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turer tecknas av utredningen i betinkandets
avsnitt 6.4.3 och 6.4.4. Den principiella
skillnaden kan sigas vara foljande.

Punktskatten ar till 6vervidgande del en
skatt pid omsdttning av reklam. Endast re-
klamkopare som framstéller sin reklam sjilva,
tex i egen tryckpress, ar skattskyldiga for
sina kostnader (eget uttag).

Omkostnadsavgiften ar till 6vervigande
del en avgift pa kostnader fr reklam. Endast
i det fall att reklamkopare saknar fast
driftstille hér i landet beskattas reklamen vid
omsittningen.

Den praktiska utgdngspunkten for punkt-
skattealternativet @ar att reklamen (i sina
huvudsakliga former) tillhandahalls av ett
begridnsat antal reklamsiljare, hos vilka den
kan beskattas.

Den praktiska utgangspunkten for alterna-
tivet omkostnadsavgift ir att 85—90 % av
den totala reklamvolymen hinfor sig till ett
relativt begridnsat antal reklamkoépare, hos
vilka den kan avgiftsbeliggas.

De argument som anfors for de bigge
palageformerna kan i storsta korthet sam-
manfattas s hér:

Punktskatt ir en beprovad palageform,
som erbjuder redovisnings- och kontrolltek-
niska fordelar. Den kan smidigt anslutas till
den nuvarande annonsskatten.

Omkostnadsavgift ar en effektiv pélage-
form.med hansyn till syftet — att dimpa och
styra reklamen. Genom sin flexibilitet tilla-
ter den att palagan stegvis omformas och
utvecklas.

3. Argumenten for punktskatt

Som skal for sitt val av palageform anfor
utredningen foljande. (Jfr betinkandets av-
snitt 6.5.6.)

Med avseende pa antalet skattskyldiga, det
omrade som kan inrymmas under beskatt-
ningen och de problem som uppstir vid
inforsel av reklam far de bigge palageformer-
na anses ha for- och nackdelar, som om de
vags mot varandra leder till att de bigge
alternativen kan bedomas som praktiskt
taget likvardiga.
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I en reklampélaga som 4r avsedd att
begagnas som ett reklampolitiskt styrnings-
medel fir omkostnadsalternativet anses ha
foretride framfoér punktskattealternativet.
Utredningen anser dock inte dessa fordelar
s framtridande att de i nuliget dr direkt
utslagsgivande.

Avgorande for utredningens stillningsta-
gande har istdllet varit vissa rent redovis-
nings- och kontrolltekniska oGverviganden.
Foljande tre argument framfors.

3.1 Redovisning

Punktskatt dr en i Sverige vilkind skatte-
form, framhéller utredningen. Detta gor re-
dovisningen av en punktskatt pi reklam
lattare att hantera bide for de skattskyldiga
och for beskattningsmyndigheten.

Det ar riktigt att punktskatt dr en mera

beprovad péalageform in en omkostnadsav-
gift av det slag som hir avses. Detta 4r en
fordel, som maste vigas in vid det slutliga
stdllningstagandet. Utredningen har dock en-
ligt min mening inte tillrickligt beaktat att
omkostnadsavgiften kan liggas si, att endast
stora och medelstora foretag blir avgiftsskyl-
diga. Avgiftsalternativet forutsitter att dessa
foretag bokfor sina avgiftspliktiga reklam-
kostnader separat. I Ovrigt torde det inte
komma att vélla dem nagra sirskilda svérig-
heter att tillimpa bestimmelserna rérande
en omkostnadsavgift.
Vid punktskatt ddremot blir dven vissa
mycket sma foretag bla i den grafiska
branschen skattskyldiga. Det kan vara svéra-
re for dem att tillimpa en skatteform som —
ehuru till formen vilkind — dock i manga
fall kommer att fordra ingiende och svira
Overvaganden, dn det dr for stora och medel-
stora foretag med kvalificerad personal att
tillampa en mindre kind.

Alternativet omkostnadsavgift kan
knappast sigas vara frimmande for det
svenska skatte- och avgiftssystemet. Bade
foretag och skattemyndigheter ir tvirtom
timligen fortrogna med avgiftsalternativet,
tex i form av arbetsgivaravgifter. Utredning-
en har uppmirksammat detta och skriver:
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”Nu utgiende arbetsgivaravgifter utgdr en
form av omkostnadsavgift. Det ror sig dock
hir om avgifter pa ett mera entydigt avgifts-
underlag”.

Enligt min mening kan avgiftsunderlaget
bli relativt entydigt for den Overvigande
delen av den avgiftsbelagda reklamen. I friga
om trycksaksreklamen kan dock vissa grans-
fall uppkomma. Dirvid ar att mirka, att en
betydande del av de skattskyldiga till punkt-
skatt inom trycksaksomriadet utgdrs av sdn-
darforetag med egen tryckpress; palagan
utgdr i dessa fall sisom en skatt pa eget uttag
och har alltsi i princip samma natur som en
omkostnadsavgift. Just pid det omrade dir
beskattningsunderlaget inte ar fullt entydigt,
har punktskatten minst lika stora oldgenhe-
ter som omkostnadsavgiften (jfr avsnitt 4.3.1
nedan).

3.2 Kontroll

Kontrollen av en punktskatt pa reklam
skulle, framhéller utredningen, kunna sam-
ordnas med kontrollen av mervirdeskatten.

Detta ir inte mojligt vid omkostnadsav-
gift. A andra sidan ligger det néra till hands
att anknyta kontrollen av en omkostnadsav-
gift pa reklam till kontrollen i samband med
inkomsttaxeringen. Omkostnadsavgiften kri-
ver alltsa lika lite som punktskatten néagot
kontrollférfarande som avviker frin de hit-
tills tillampade.

Det ir en utbredd uppfattning, anfor
utredningen vidare, att kontrollen av en
skatt pd omsittning ar enklare att gora
effektiv dn kontrollen av en beskattning
grundad p4 olika slag av kostnader.

Att en sidan uppfattning férekommer ar
ostridigt. Man brukar emellertid i svensk
foretagsbeskattning utga fran, att de flesta
foretag lojalt foljer gillande beskattningsreg-
ler. Om detta allmint accepterade antagande
ar riktigt, framstar utredningens argument
som mindre relevant.

Omkostnadsavgiften forutsitter, som tidi-
gare niamnts, att avgiftspliktiga reklamkost-
nader bokfors sirskilt. Att uppsatligt eller av
grov oaktsamhet undanhalla avgiftsunderlag
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skulle utgora skattebrott. Endast under for-
utsittning att de 2 000 (alternativt 3 000)
foretag, som skulle bli avgiftsskyldiga vid
omkostnadsavgift, i avsevdrd utstrickning
antas vara beredda att begi sddana brott, kan
det av utredningen anfoérda argumentet till-
mitas storre betydelse.

3.3 Overgingsproblem

Utredningen anfor att Overgangen frian an-
nonsskatt till reklampalaga blir enklare om
palagan utformas som en punktskatt.

Detta argument har utredningen inte till-
mitt nagon storre vikt. Punktskattealterna-
tivet medfor den fordelen, att de som redan
ir skattskyldiga till annonsskatt ocksd blir
skattskyldiga till reklamskatt. Aven de maste
dock #ndra sina rutiner med hinsyn till det
forandrade beskattningsunderlaget. I Ovrigt
torde Overgangsproblemen bli likartade vid
bigge pilageformerna. Overgangsbestimmel-
serna vid punktskatt kan oforandrade till-
limpas vid omkostnadsavgift.

3.4 Sammanfattande omdome

Aven efter en kritisk granskning framstar tva
av de tre argument som utredningen anfort
for sitt val av palageform som beaktansvirda.
Fran redovisnings- och kontrollteknisk syn-
punkt fir punktskattealternativet anses ha
visst foretrade framfér omkostnadsavgiften.
Fordelarna ir dock enligt min mening inte s&
framtridande, att de bor bli utslagsgivande.
Aven andra faktorer, sirskilt sidana som har
relevans med hinsyn till palagans syte,
maste beaktas vid det slutliga stillningstagan-
det.

4. Argumenten for omkostnadsavgift

Mot de tre argument som utredningen anfor
for punktskatt stiller jag i detta avsnitt tre
argument som talar for omkostnadsavgft.
Jag utgdr dirvid fran de av majoriteten
angivna syftena med pélagan och behanclar
valet av pilageform med avseende pa dimp-
ningseffekt, styrningseffekt och flexibiliet.
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Jag diskuterar ocksd punkt for punkt de
invindningar som utredningen i vissa avseen-
den riktat mot omkostnadsavgiften.

4.1 Dampningseffekt

Palagans primira syfte dr att verka dimpan-
de pa reklamvolymen. Majoriteten har emel-
lertid inte havdat att det 4r den svenska
allminhetens smaannonsering som behdver
dampas. Tviartom finns det med hinsyn till
motiveringen for palagan starka skil att
undanta privatpersoners annonsering for
privat forsiljning. Detta dr emellertid inte
praktiskt mojligt vid punktskattealternativet.

Majoriteten har inte heller havdat att alla
foretag bedriver reklam i sidan utstrickning
att deras reklaminsatser behover dampas.
Utredningens reklamkostnadsundersokning
visar tvirtom att de smd och medelstora
foretagen med reklamkostnader under
100 000 (respektive 60 000) kronor svarar
for endast 15 % (respektive 10 %) av de
totala reklamkostnaderna i landet. Deras
genomsnittliga reklamintensitet 4r ocksé
markant ldgre dn for foretag med reklam-
kostnader overstigande 100 000 (respektive
60 000) kronor. Eftersom syftet med pala-
gan ir att dimpa reklamvolymen forefaller
det onddigt, minst sagt, att dra in alla dessa
tiotusentals, kanske hundratusentals foretag
under palagan for att dimpa dven de sista
10—15 % av reklamvolymen.

Av de pa basis av utredningens undersok-
ning framriknade reklamkostnaderna hin-
forde sig 85 % till ca 1700 reklamkopare
och 90 % till ca 2 500 reklamkopare. Det ar
hos dessa stora reklamkopare behovet av att
dampa reklamvolymen ér pétagligt. Omkost-
nadsavgiften innebar att foretagen direkt blir
avgiftsskyldiga for den del av sina reklam-
kostnader som Overstiger 100 000 kronor
(alternativt 60 000 kronor). Darigencm be-
gransas palagan till dem, vilkas reklam majo-
riteten givit skal for att begrinsa — namligen
de ca 2000 (alternativt ca 3 000) storsta
reklamkoparna i landet. Darigenom ldggs
ocksa palagan, som ledamoten Andersson
papekar i sitt sdrskilda yttrande, si nira
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beslutskillan som mdjligt — namligen direkt
pd de reklamkopare vilkas reklaminsatser
den avser att dimpa.

4.1.1 Begreppet ’generell” beskattning

Utredningen har i sin argumentering anfort
att en salunda begrinsad avgiftsskyldighet *’i
betydande grad /skulle/ forta avgiftens
karaktédr av generell reklambeskattning” (av-
snitt 6.5.3).

Begreppet ’generell” beskattning dr emel-
lertid flertydigt. Det dr Onskvirt att péalagan
gors ’generell” i den meningen att den
omfattar alla reklamkostnader som det ar
praktiskt mdojligt att inordna under beskatt-
ningen. Omkostnadsavgiften har, som nedan
kommer att visas (avsnitt 4.3), stérre mojlig-
heter dn punktskatten att bli generell” i
den meningen. Det dr diremot inte dnskvirt
att palagan gors “generell” i den bemirkel-
sen att den drabbar dven kostnaderna hos
foretag med smé reklaminsatser, som det
inte finns anledning att soka dimpa

Utredningen har hir enligt min mening
utnyttjat flertydigheten i begreppet for att
framstélla en av omkostnadsavgiftens forde-
lar som om den vore en nackdel.

Omkostnadsavgiften omfattar i den av mig
foreslagna utformningen de foretag som be-
driver 85 % (alternativt 90 %) av den reklam
som gors i landet. Det innebir att palagan i
detta avseende blir tillrackligt generell.

4.1.2 Bottenavdrag och avgiftsunderlag

Utredningen har ytterligare anfort att ett
avgiftsfritt bottenavdrag pa 100 000 kronor
(alternativt 60 000 kronor) skulle medfora
”en betydande reducering av avgiftsunderla-
get” (avsnitt 6.5.3).

Utoéver de 15 % (respektive 10 %) av
avgiftsunderlaget som faller bort hos de icke
avgiftsskyldiga reklamkdparna skulle ndm-
ligen ytterligare 15 % (respektive 10 %) falla
bort genom att icke heller de avgiftsskyldiga
reklamk&parna behdver betala avgift f6r den
del av sina reklamkostnader som understiger
100 000 kronor (respektive 60 000 kronor),
framhaller utredningen.

Det ar riktigt. Det bor emellertid ocksa
papekas att det finns flera olika sitt att
kompensera bortfallet av avgiftsunderlag si
att en likvidrdig eller hogre dimpningseffekt
erhalles.

Det enklaste sdttet dr att hdoja avgiften.
Sdttes frigrins och bottenavdrag till 100 000
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kronor skulle en hdjning av avgiften med ca
2 procentenheter kompensera bottenavdra-
get till de avgiftsskyldiga.

For ytterligare detaljer hdnvisas till avsnitt
6 nedan, kommentaren till 7 §.

Ett annat sitt att kompensera bortfallet i
avgiftsunderlag ar att pa vissa punkter omde-
finiera detta underlag, vilket dr mdojligt vid
omkostnadsavgift. Detta visas i avsnitt 4.3.1
nedan. Enbart det forhallandet att det blir
mojligt att inkludera distributionskostnader-
na for direktreklam skulle enligt utredning-
ens berdkningar O0ka avgiftsunderlaget med
ca 155 milj kr.

4.2 Styrningseffekt

Pélagans andra syfte ar att tjana som styrme-
del i riktning mot en mera informativ re-
klam.

Bakgrunden har tecknats i majoritetens
motivering (sdrskilt betdnkandets avsnitt
43.1 och 4.7.1) och skall hdr endast i
korthet antydas. Majoriteten finner det bade
samhillsekonomiskt orimligt och praktiskt
ogenomforbart att soka forverkliga tanken
pa en konsumentupplysning som kan motva-
ga reklamen pa ett sadant sitt, att konsu-
menterna far tillgang till val balanserad
information pa alla visentliga varuomraden.

Alternativet dr att genom lampliga atgir-
der soka fi foretagen att i sin reklam ge
adekvat information. Olika metoder ar under
overvigande inom reklamutredningen. Fler-
talet av dessa dr emellertid av den arten, att
de inte ger foretagen néagot ekonomiskt
intresse av att dta sig konsumentinformativa
uppgifter. Péilagan dr tankt att utgora ett
sidant incitament — genom den mojlighet
den skapar att ge palagebefrielse for informa-
tiv reklam.

Man kan tdnka sig olika former for pélage-
befrielse. Det star emellertid redan nu klart
att om det mal som majoriteten dsyftar — en
frin konsumentsynpunkt adekvat informa-
tion pa alla visentliga varuomriaden — skall
kunna uppnés, s maste palageformen tillata
att befrielse ges i stor skala. Detta i sin tur
kraver ett smidigt och latthanterligt befriel-
seinstrument. Ett sidant kan skapas endast
vid omkostnadsavgift.
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Utredningen formulerar omkostnadsavgif-
tens fordelar sa har:

”Vid en omkostnadsavgift av tidigare antydd
konstruktion skulle skyldigheten att redovisa
och erldgga avgift avila reklamkdparna. Be-
slut om befrielse fran eller nedsittning av
avgift pa reklam, som uppfyller vissa upp-
stillda informationskrav, skulle gilla de av-
giftsskyldiga reklamkdparna. Dessa skulle
dirmed direkt fa erforderliga besked i den
for dem gillande avgiftsskyldigheten. Det
skulle dirigenom vid denna form av reklam-
palaga inte behova férekomma, att beslut for
viss /reklamkopare/ eller viss grupp av
reklamkopare skulle paverka nagon annans
skyldighet att erldgga reklampalaga” (avsnitt
6:5.2):

bor

Ytterligare omstdndigheter

framhallas.

Vid omkostnadsavgift har man redan fran
borjan undantagit alla foretag med laga
reklamkostnader (under 100 000 kronor,
alternativt 60 000 kronor), eftersom dessa
foretag totalt sett representerar en sa liten
andel av reklamvolymen (15 % respektive
10 %) att det varken finns anledning att soka
dimpa deras reklaminsatser eller att soka
utnyttja deras reklam som informationsbira-
re.

nagra

Fran effektivitetssynpunkt dr det lampligt
att i forsta hand foérsoka paverka de stora
reklamkoparna att i sin reklam ata sig
konsumentinformativa uppgifter. Fran kon-
kurrenssynpunkt vore det emellertid olyck-
ligt om de sma reklamkdpare, som vid
omkostnadsavgift helt eller delvis stills utan-
fér palagan, skulle kunna undandra sig sada-
na informationsataganden, som de storre
foretagen i samma bransch underkastat sig
for att uppna palagebefrielse.

Man bor dirfor tidnka sig att genom
myndighets faststillelse gora samma infor-
mationsskyldighet gillande dven for de fore-
tag i en bransch, vilka inte haft anledning att
ingd 6verenskommelse med konsumentorga-
net. Forebilder till en sadan ordning saknas
inte i lagstiftningen.

Den konsumentupplysande myndigheten
kan koncentrera sig pa 2 000 (alternativt
3000) foretag, vilka varugrupp for varu-
grupp, bransch for bransch, landsdel for
landsdel kan soka och erhilla befrielse fran
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avgiften — sa snart de dr villiga att ita sig
konsumentinformativa uppgifter och over-
enskommelse hdrom har néitts med konsu-
mentupplysningsorganet. Sedan befrielse er-
héllits for viss reklam, innebidr forfarandet
helt enkelt att avgiftsskyldighet for ifragava-
rande reklam upphor. Detta torde ocksa
medfora att antalet avgiftsskyldiga successivt
blir mindre.

En punktskatt diremot Overviltras pé alla
foretag och enskilda som har kostnader for
skattepliktig reklam, hur sma dessa kostna-
der dn dr. Om inte foretag med laga reklam-
kostnader skall diskrimineras, méste var och
en av dessa tiotusentals foretag ha mojlighet
att soka och erhalla befrielse frin skatten.
Sedan befrielse erhallits maste besked hirom
uppvisas for de skattskyldiga annonsorganen,
tryckerierna, affischeringsforetagen etc, som
var och en vid varje omsittningstillfille har
att se till att undantag gors for vart och ett
av de foretag som erhéllit befrielse.

Utredningen formulerar saken si hir:

”Det dr dock ofrankomligt, att skatteldttna-
der i reklampolitiskt syfte grundade pa
forhandsbesked vid punktskattealternativet
berdr forhédllanden hos bade de skattskyldiga
reklamsiljarna och reklamkoparna och att
dirmed den praktiska tillimpningen av ett
forhandsbeskedsinstitut blir omstindligare
och mera svarhanterligt vid en punktskatt”
(avsnitt 6.5.2).

Enligt min mening kommer ett sidant
system att bli si svarhanterligt att det
knappast kommer att tas i bruk. I alla
hindelser kan det omoijligen tillimpas i
sadan omfattning, att det i nigon hogre grad
kan medverka till att det av majoriteten
asyftade mélet — en frin konsumentsyn-
punkt adekvat information pa alla visentliga
varuomraden — kommer att uppnés.

Utredningen anfor vidare att det eventu-
ellt kan finnas andra sitt att utforma befri-
elseinstitutet som medfor att de bada palage-
formerna framstir som mera likvirdiga med
avseende pa styrningseffekten. Eftersom né-
got sadant alternativ inte presenteras av
utredningen, kan det inte heller diskuteras
hiar. Vid varje tankbar utformning av ett
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befrielseinstitut bor det dock vara en prak-
tisk fordel att antalet foretag som har
anledning att soka befrielse 4r begrinsat.
Oberoende av hur befrielseinstitutet utfor-
mas bor det ocksd vara en fordel att styr-
medlet riktas direkt till dem man Onskar
paverka.

Sammanfattningsvis: Utredningen dr med-
veten om att omkostnadsavgiften har pitag-
liga fordelar nar det giller att uppni den
styrningseffekt, som intar en si central plats
i motiveringen for palagan. Utredningen har
emellertid inte tillmétt dessa fordelar den
betydelse, som de med hiansyn till majorite-
tens syfte med palagan bor ha.

4.3 Flexibilitet

Utformningen och administrationen av en
reklampélaga édr forenade med betydande pro-
blem av teknisk natur. Majoriteten foreslar
darfor att pilagan bor kunna omformas och
utvecklas allteftersom erfarenheter vunnits
(betinkandets avsnitt 4.7.2).

Jag ansluter mig till denna grundtanke i
majoritetens forslag. Jag vill emellertid fram-
hélla att en sidan omformning och utveck-
ling stéller sig utomordentligt svar vid punkt-
skatt. Denna palageform binder i praktiken
statsmakterna vid det beskattningsomrade
som nu foreslagits. Omkostnadsavgiften ar
ett mera flexibelt instrument, som med
ledning av vunna erfarenheter kan utstrickas
till att omfatta ett storre omrade. Detta dr av
betydelse ocksd med tanke pa att reklampa-
lagan, sdsom framhéllits av minoriteten, kan
tinkas foranleda icke Onskvidrda substitu-
tionseffekter.

Hir skall omkostnadsavgiftens storre
flexibilitet diskuteras i foljande avseenden:
1) Skattefria kostnader for skattepliktig
reklam 2) Icke skattepliktiga reklamformer
3) Andra bearbetningsmetoder dn reklam.

4.3.1 Skattefria kostnader for skattepliktig
reklam

Samtliga kostnader for skattepliktig reklam
ingér inte i beskattningsomréadet vid den fore-
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slagna punktskatten. Detta giller dven det
hir presenterade forslaget till omkostnads-
avgift. Punktskatteforslaget utelamnar emel-
lertid ocksa flera kostnadsslag som i och for
sig skulle kunna fingas in vid en omkost-
nadsavgift.

Enligt punktskatteforslaget beskattas
”framstillningen” av reklamtrycksaker och
”of fentliggérandet” vid andra skattepliktiga
reklamformer. De kostnadsposter som inne-
fattas i begreppet “offentliggorandet™ &r
dock inte alls desamma vid t ex pressannon-
sering och utomhusreklam. De kostnadspos-
ter som innefattas i begreppet “framstill-
ning” av reklamtrycksaker dr 4 andra sidan i
viss utstrickning — men inte helt — desamma
som vid annonsering innefattas i begreppet
“offentliggorande”. Se figur 1.

Vid annonsbeskattningen enligt punkt-
skatteforslaget utelimnas som synes samtliga
kliché- och reprokostnader samt vissa sitt-
ningskostnader. Anledningen 4r att en och
samma annons annars ofta skulle behdva
beskattas hos tva eller flera skattskyldiga.
Detta medfor att en kliché, en tryckfilm
eller en trycksats beskattas om den anvinds
for en reklamtrycksak men ér skattefri om
den anvinds i en annons.

Vidare utelimnas enligt punktskattefor-
slaget distributionskostnaderna for direktre-
klam. En anledning ar att en och samma
reklamtrycksak annars skulle behova be-
skattas hos tvé eller flera skattskyldiga. En
annan anledning dr att det skulle vara svart
for distributionsforetagen att ta ut skatten.
Bestimmelsen medfor att ett reklambudskap
beskattas for distributionskostnaderna nar
det sprids i form av annons men inte nir det
sprids i form av direktreklam.

De vid annons- respektive direktreklam
utelimnade kostnaderna har i punktskatte-
forslaget anvints for att soka skapa likvardig-
het mellan dessa bidda reklamformer — de
béda luckorna har sa att sdga “’kvittats” mot
varandra. Full likvdardighet har dock, som
utredningen framhaller i avsnitt 7.3.1, inte
kunnat uppnas.

Vid en omkostnadsavgift ddremot kan
exakt samma kostnadsslag beskattas for bade
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press- och direktreklam. Samtliga kostnader
for fysisk produktion och distribution av
bide annons- och direktreklam kan namligen
vid omkostnadsavgift fingas upp hos reklam-
koparna.

En nirmare beskrivning av férhallandet
mellan annons- och trycksaksbeskattningen
vid olika former av punktskatt och vid om-
kostnadsavgift ges i en inom utredningen
utarbetad promemoria (departementsstencil
U.1972:2)

Liknande férhallanden giller betriffande
de framstillningskostnader som i punkt-
skatteforslaget utelaimnats vid utomhus- och
filmreklam.

[ avsikt att underldtta en jaimforelse mel-
lan de tvd pélagealternativen har jag givit
forslaget till omkostnadsavgift (avsnitt S
nedan) samma omfattning som punktskatte-
forslaget. Det bor dock sta klart att omkost-
nadsavgiften med avseende pa de kostnads-
slag som kan inrymmas under palagan har
utvecklingsmojligheter som punktskatten
saknar. Pilagan skulle vid omkostnadsavgift
kunna omformas i riktning mot storre rack-
vidd och enhetlighet, vilket pa trycksaksom-
radet samtidigt skulle innebira en forenk-
ling. Se figur 2 och 3.

4.3.2 Icke skattepliktiga reklamformer

Den foreslagna pilagan omfattar inte samtli-
ga reklamformer. Detta giller bade forslaget
till omkostnadsavgift och forslaget till
punktskatt. Utredningen skriver hdarom:

»Utredningen har vid sina Overviganden
kommit till den slutsatsen, att dven en om-
kostnadsavgift som omfattar alla former av
reklam skulle vara férenad med alltfor siora
redovisnings- och kontrolltekniska svérig-
heter och oldgenheter for att kunna omsattas
i praktiken. Tillimpningsomréadet fér en om-
kostnadsavgift pd reklam kan enligt utred-
ningens mening knappast géras mera avsevart
vidstricktare in omradet fér en punktskatt”
(avsnitt 6).

Till detta omddéme vill jag foga foljande
reflexioner.

Med det nu fo6reslagna beskattningsom-
radet har man gétt sa langt det 6ver huvud
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Figur 1. Beskattningen av annonser respektive reklamtrycksaker. Principskiss.
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11

Beskattningsvirdet kan omfatta samma
kostnadsslag for biagge reklamformerna.
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Figur 2. Beskattningen av reklamtrycksaker vid punktskatt. Principskiss.
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Figur 3. Beskattningen av reklamtrycksaker vid en utvidgad omkostnadsavgift. Principskiss.
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taget ar mojligt att g vid punktskattealter-
nativet nidr det giller att fi med olika re-
klamformer. Vid omkostnadsavgift diremot
finns det vissa mojligheter att gi vidare och
pilagebeldgga dven andra former av reklam,
sisom demonstrationer, presentreklam, vissa
former av butiksreklam etc. Om substitu-
tionsfenomen skulle uppkomma i storre ut-
strackning, kan dessa mojligheter visa sig
betydelsefulla. Det &r ocksid tdnkbart att
under vissa forutsittningar inrymma kostna-
der for reklambyrétjidnster och andra reklam-
tjanster under omkostnadsavgiften. En rad
problem och 16sningsférslag pa detta omréade
har ingdende bearbetats av utredningen.

En siddan utvidgning av beskattningsom-
radet skulle visserligen vara forenad med
vissa svérigheter. Det vore darfor oklokt att
foresla den, si linge pilagan som helhet ir
oprovad. Det dr emellertid troligt att dessa
svirigheter, nir viss erfarenhet av pélagans
tillimpning vunnits, kommer att framsta
som mindre besvirande.

Aven vad avser de reklamformer som kan
inrymmas under pélagan har dirfér omkost-
nadsavgiften, enligt min mening, utvecklings-
mdjligheter som punktskatten saknar.

4.3.3 Andra bearbetningsmetoder dn reklam

Reklamen ingir i en grupp av konkurrens-
medel som innebir bearbetning i personlig
eller opersonlig form av slutliga kopare och
aterforsiljare. Till denna grupp riknas for-
utom reklam dven personlig forsiljning och
publicitet. Aven sk jippon och &thivor”
och vissa sk siljnira atgirder” brukar
ibland raknas hit.

Det framgir av utredningens reklamkost-
nadsundersokning (som ocksd omfattade
kostnaderna for personlig forsiljning i
fabrikant- och grossistledet) att den personli-
ga forsiljningen Overvigande giller produ-
centvaror.

I forhdllande till omsittningen ir dock
den personliga férsiljningen for konsument-
varor, vanligen riktad till dterforsiljare, lika
betydande. Kostnaderna fér personlig for-
siljning tenderar att samvariera med reklam-
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kostnaderna — foretag som har hoga reklam-
kostnader har i regel ocksd hoga kostnader
for personlig forsiljning.

Det har inom utredningen framhallits att
det mahanda finns lika goda skil att soka
ddmpa den personliga bearbetningen som att
soka dimpa den mekaniska (reklamen). Man
har dérvid bl a pekat pd att kostnaderna for
personlig forsiljning i flera viktiga branscher
och for industrin totalt ékar 4nnu snabbare
in reklamkostnaderna. Utredningen har
dock med hénsyn till sina direktiv inte kun-
nat ndrmare Overviga denna friga.

Det har inom utredningen ocksi fram-
hallits att dessa bigge bearbetningsmetoder i
vissa ldgen dr utbytbara. En pélaga som
riktar sig mot bearbetningsmetoden reklam
men inte mot bearbetningsmetoden person-
lig forsiljning skulle darfor kunna befaras
medfora en icke oOnskvird okning av den
personliga forsaljningen.

Diskussionen inom utredningen har visser-
ligen givit vid handen att utbytbarheten mel-
lan de bigge bearbetningsmetoderna inte tor-
de vara si omfattande som forst befarades.
Att utbytbarhet i viss utstrackning foreligger
ar dock ostridigt. Det fortjanar darfor pa-
pekas att punktskatten inte kan anvindas
om man onskar utvidga palagan till att om-
fatta dven personlig forsiljning. Omkostnads-
avgiften daremot kan tillimpas dven pa den-
na bearbetningsmetod.

Aven vad avser sidana bearbetningsme-
toder som ligger utanfor reklamomrddet har
alltsd omkostnadsavgiften utvecklingsmoijlig-
heter, som punktskatten saknar.

Slutsatsen av denna genomging av de
bigge palageformernas tillimpbarhet med av-
seende pd olika kostnadsslag, olika reklam-
former och olika bearbetningsmetoder blir
foljande: Om man, i 6verensstimmelse med
majoritetens intentioner, tdnker sig en steg-
vis omformning och utveckling av pélagan,
bor man vilja alternativet omkostnadsavgift.
Endast denna pélageform har den flexibilitet
som tillater att majoritetens intentioner for-
verkligas.
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4.4 Sammanfattande omdome

Vid omkostnadsavgift kan dimpningseffek-
ten koncentreras till de 2 000 (respektive
3000) stora reklamkopare som svarar for
85 % (respektive 90 %) av den totala reklam-
volymen i Sverige. Palagan behover inte be-
rora privatpersoner och sméforetag med laga
reklamkostnader, som det inte finns anled-
ning att ddimpa.

Vid omkostnadsavgift kan anstringningar-
na att gora reklamen till barare av adekvat
konsumentinformation  koncentreras till
samma begrinsade antal foretag. Detta torde
vara en forutsittning for att palagan skall
kunna utvecklas till ett effektivt styrinstru-
ment.

Omkostnadsavgiften &r slutligen en mera
flexibel palageform, som tilliter en stegvis
utvidgning av palagan till andra kostnadsslag
inom reklamomradet och andra bearbet-
ningsmetoder inom marknadsforingen @n de
som kan fangas in vid punktskatt.

Dessa tre argument for avgiftsalternativet
maste vdgas mot de tre argument som utred-
ningen framfort fér punktskattealternativet
(avsnitt 3.4 ovan).

Vid en jimforelse mellan de bigge grupper
av argument som redovisats, framstir en
skillnad som fundamental. Skdlen for om-
kostnadsavgift stir i ett direkt forhallande
till palagans syfte. Skilen for punktskatt
diremot har karaktiren av restriktioner pé
valet.

En palaga méste givetvis, for att over
huvud taget kunna inforas, uppfylla grund-
liggande redovisnings- och kontrolltekniska
krav. Utredningen har inte dragit i tvivelsmal
att detta dr fallet med alternativet omkost-
nadsavgift. Majoriteten har for punkt-
skattens del endast hidvdat att den vid en
jimforelse med omkostnadsavgiften har pa-
tagliga men dock marginella fordelar i redo-
visnings- och kontrolltekniskt hidnseende.

Detta dr, anser jag, inte tillricklig anled-
ning att uppskjuta inforandet av en palage-
form som bade med hinsyn till ddmpnings-
effekt och styrningseffekt ér battre dgnad att
uppfylla syftena med pélagan och som ger
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denna storre utvecklingsmojligheter.

Overvigande skil talar darfor enligt min
mening for att redan nu vilja pilageformen
omkostnadsavgift.

5. Forslag till férordning om reklamavgift

5.1 Inledande anmirkningar

Sommaren 1971 beslét utredningen — bla
pa grund av tidspress — att inte som avsikten
tidigare varit presentera tva altemativa for-
slag till en reklampalaga utan att koncentrera
utredningsresurserna till punktskattealterna-
tivet. Eftersom palagans motstindare fore-
drog punktskatt kunde man hirigenom ock-
si hoppas ni enighet om den tekniska ut-
formningen av forslaget. Jag motsatte mig
inte detta beslut men fortsatte med hjilp av
utredningens experter arbetet pa det avgifts-
alternativ som hér presenteras.

Forslaget till reklamavgift dr upplagt en-
ligt de allmidnna principer for en omkost-
nadsavgift pa reklam, som utredningen be-
skriver i betinkandets avsnitt 6.4.4.

Vid reklamavgift skiljer man mellan re-
klamkopare av tvé slag.

Reklamkopare som har fast driftstélle hir
i landet (det 6vervigande flertalet) erligger
avgift pa grundval av bokférda kostnader for
avgiftspliktig reklam, i den méan dessa kost-
nader Overstiger 100000 (alternativt
60 000) kronor. Hirom foreskrivs i 5§
forsta stycket och i 16 § tredje och fjirde
styckena.

Reklamkopare som saknar fast driftstélle
hir i landet (ett fatal) erldgger avgift i samma
ordning som giller vid den fOreslagna re-
klamskatten. Hirom foreskrivs i 5§ andra
stycket.

For att sikra konkurrensneutraliteten
mellan sidana foretag som har och sidana
som icke har fast driftstille hér i landet, dger
de senare ritt till restitution av erlagda avgif-
ter, som avser deras reklamkostnader i Sveri-
ge upp till 100 000 (alternativt 60 000) kro-
nor. Hirom fo6reskrivs i 21 § andra och
tredje styckena.

Ovriga forindringar i forhéllande till re-
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klamskatteforslaget utgér endast mindre
justeringar i konsekvens med de grundlaggan-
de bestimmelsernai5 §, 16 § och 21 §.

Ytterligare kommentarer till forfattnings-
forslaget aterfinns i avsnitt 6 nedan.

I forfattningsutkastet har medtagits sada-
na paragrafer som med hénsyn till palagefor-
men kriaver dndringar i sak jamfort med
punktskatteforslaget. Sidana paragrafer i
sistndmnda forslag som behdver dndras en-
dast i terminologiska hinseenden, har inte
tagits med.

5.2 Forfattningsutkast

Hirigenom forordnas som foljer

g =45

Overensstimmer i sak med forslaget till re-
klamskatt.

5§

Skyldig att erlagga reklamavgift ir den som i
yrkesmassig verksamhet fran fast driftstille
hir i landet haft kostnad fér reklam som
avses i 3 §, i den man denna kostnad Oversti-
ger 100 000 (alternativt 60 000) kronor fér
kalenderar eller, om kostnaden avser verk-
samhet endast under del av ett kalenderar,
hiremot svarande belopp for den tid verk-
samheten bedrivits.

Skyldig att erldgga reklamavgift for re-
klamkostnad i yrkesmissig verksamhet, som
bedrivs utom landet och for vilken avgifts-
skyldighet icke foreligger enligt forsta styck-
et, dr den som i yrkesmissig verksamhet hir i
landet offentliggor reklam enligt 3 § 1 eller
2, arrangerar missa eller utstillning med
avgiftspliktig reklam enligt 3 § 3 eller fram-
stiller reklamtrycksak enligt 3 § 4. (Se vida-
re anvisningarna.)

Anvisningar till 5 §

Yrkesmissig verksamhet anses foreligga nir
inkomst darav utgor inkomst av rorelse, jord-
bruksfastighet eller annan fastighet enligt
kommunalskattelagen (1928:370). Till yr-
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kesmissig verksamhet hinférs dven statens
eller kommuns arrangerande av missa eller
utstillning. Verksamhet som ej utgér rorelse
enligt kommunalskattelagen anses som yr-
kesmdssig nar den innefattar icke enbart
enstaka offentliggorande eller tillhanda-
héllande av reklam.

Har tryckeri i fall som avses i andra
stycket atagit sig att for annans rikning
framstalla reklamtrycksak och anlitas under-
leverantor for uppdraget, dr underleveranto-
ren icke avgiftsskyldig.

6§

Avgiftsskyldighet intrader i fall som avses i
5 § forsta stycket, dd kostnaden betalts eller,
om bokforingsskyldighet foreligger, nir kost-
naden bokf6rts eller bort bokforas, och i fall
som avses i 5 § andra stycket ndr vederlag
inflyter kontant eller pd annat sitt kommer
den avgiftsskyldige tillgodo.

Riksskatteverket kan efter ansokan be-
sluta att avgiftsskyldighet enligt 5§ andra
stycket skall intrdda redan nir fordran upp-
kommer.

78

Reklamavgift utgdr med y procent av be-
skattningsvirdet.

(Hir avses en hogre procentsats in den
som kommer att gilla enligt forslaget till
reklamskatt, detta med hinsyn till bottenav-
draget. Se avsnitt 6, kommentar till 7 §.)

8§

Beskattningsvirdet utgors i fall som avses i
3 § 1 och 2 av vederlaget och i fall som avses
i 3§3 av den ersittning som utgir for
upplatelse av utrymme pd missan eller ut-
stillningen.

I fall som avses i 3 § 4 utgors beskatt-
ningsvirdet av sidan del av vederlaget som
avser likvid for sittning, klichéer, reproduk-
tionsarbete, tryckplat eller cylinder, papper
eller annat tryckunderlag, tryckfirg, tryck-
process och bokbinderiarbete. Har, i fall som
avses i 5§ andra stycket, den som utfér

157



tryckningen icke sjélv eller genom underleve-
rantor utfort arbete eller tillhandahallit ma-
terial som nyss nidmnts, skall virdet av si-
dant arbete inriknas i beskattningsvirdet
med ledning av uppgifter frin bestillaren av
trycksaken. Limnas icke sddan uppgift skall
beskattningsvirdet bestimmas efter skilig
grund.

Utgér icke vederlag for avgiftspliktig re-
klam eller understiger vederlag uppenbar-
ligen skiligt saluvdrde, utgors beskattnings-
virdet av belopp som svarar mot saluvirdet.

I beskattningsvirdet inrdknas icke belopp
som avser statlig skatt eller avgift.

Anvisningar till 8 §

Med vederlag forstds vid avgiftsskyldighet
enligt 5§ forsta stycket kostnaden for av-
giftspliktig reklam, berdknad enligt i 8§
angivna grunder.

(Ovriga anvisningar Overensstimmer i sak
med forslaget till reklamskatt.)

9§o0ch 10§

Overensstimmer i sak med forslaget till re-
klamskatt.

11§

Redovisning for reklamavgift sker for be-
staimda redc visningsperioder.

For avgiftsskyldig enligt S § andra stycket
foreligger icke redovisningsskyldighet for ka-
lenderar under vilket det sammanlagda be-
skattningsvdardet av avgiftspliktig reklam
understigit 30 000 (alternativt 10 000) kro-
nor eller, ifriga om kalenderar under vilket
avgiftspliktig verksamhet paborjats eller upp-
hort, ett hiremot svarande belopp for den
tid verksamheten bedrivits. (Se vidare anvis-
ningarna.)

Anvisningar till 11 §

Redovisningsskyldighet for deldgare i enkelt
bolag bestims av omfattningen av bolagets
avgiftspliktiga verksamhet.
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12§ -15§

Overensstimmer i sak med forslaget till re-
klamskatt.

16 §

Avgiftsskyldig, som ej dr undantagen frin
redovisningsskyldighet enligt 11 §, skall utan
anmaning limna deklaration rorande det
sammanlagda beskattningsvirdet av reklam
for varje redovisningsperiod under vilken av-
giftsskyldighet forelegat. Darvid upptages
dven beskattningsvirde for reklam som avses
i 19 §. Redovisningsperiod omfattar fyra ka-
lenderméinader. Redovisningsperioderna &r
januari — april, maj — augusti och september
— december.

Nir sirskilda skil foreligger, kan riks-
skatteverket besluta att redovisningsperiod
tills vidare skall vara helt ar.

I deklaration far avgiftsskyldig enligt 5 §
forsta stycket gora avdrag fran beskattnings-
virdet med 100000 (alternativt 60 000)
kronor fér kalenderér eller, ndr redovisnings-
period omfattar fyra kalendermanader, med
en tredjedel av nimnda belopp for varje
redovisningsperiod. I frdga om verksamhet
for vilken avgiftsskyldighet ej forelegat un-
der helt kalenderar far avdrag goras med sa
stor del av beloppet for helt dr som motsva-
rar den tid avgiftspliktig verksamhet bedri-
vits under 4ret. Avgiftsskyldig som nu avses
dger vid redovisningen tillgodordkna sig av-
gift som han erlagt enligt bestimmelserna i
1918!

Kan avgiftspliktig i deklaration for redo-
visningsperiod om fyra manader ej helt till-
godogora sig avdrag enligt tredje stycket, far
det aterstiende beloppet dragas av i deklara-
tion som limnas for senare redovisningsperi-
od under samma kalenderar. (Se vidare anvis-
ningarna.)

Anvisningar till 16 §

Ager svenskt aktiebolag eller svensk ekono-
misk forening (moderforetag) mer én hilften
av aktierna i ett eller flera svenska aktiebolag
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(dotterbolag) bestims avdragsritten for
moderforetag och dotterbolag av omfatt-
ningen av deras sammanlagda avgiftspliktiga
omsittning.

17§ - 18§

Overensstimmer i sak med forslaget till re-
klamskatt.

19§

Skyldighet att erligga reklamavgift upp-
kommer vid inf6rsel av reklamtrycksak. Av-
giftsskyldig ar den som i tullhdnseende ar att
anse som varuhavare. Vid inforsel av reklam-
trycksak med posten foreligger skyldighet
att erldgga reklamavgift for postpaket och, i
den mén Konungen forordnar, for postal
trycksak.

Reklamavgift vid intorsel utgir med y
procent av beskattningsvirdet, berdknat en-
ligt 3 § tulltaxeringsférordningen (1960:
391). Har tillférlitligen visats, att tullvirdet
inbegriper kostnad som ej ingér i beskatt-
ningsvirde beraknat enligt 8 § andra
stycket, skall vid berdkning av skatten tull-
virdet reduceras i motsvarande mén.

20 §

Overensstimmer i sak med forslaget till re-
klamskatt.

21§

Har avgiftsskyldig enligt 5 § forsta stycket
for ett kalenderar erlagt reklamavgift med
hogre belopp dn som beloper pa skillnaden
mellan beskattningsvirdet enligt 8 och 19
§ § och avdrag enligt 16 § tredje stycket,
iterbetalar riksskatteverket det overskjutan-
de beloppet. Aterbetalningen sker efter ut-
gangen av det kalenderar aterbetalningen av-
ser. Riksskatteverket kan, ndr sdrskilda skal
foreligger, aterbetala erlagt belopp tidigare
dn som nu sagts.

Den som i verksamhet utom landet har
erlagt reklamavgift till avgiftsskyldig enligt
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5 § andra stycket eller enligt 19 §, erhaller
efter framstillning hos riksskatteverket ater-
betalning av si stor del av den under kalen-
deraret erlagda avgiften som svarar mot av-
dragsbelopp enligt 16 § tredje stycket. Sidan
framstallning skall for att kunna upptagas till
provning ha inkommit fore utgangen av april
ménad aret efter det kalenderdr som fram-
stdllningen avser.

Aterbetalning enligt andra stycket sker
icke om intressegemenskap foreligger mellan
sokanden och avgiftsskyldig enligt S § forsta
stycket (moder- och dotterforetag eller fore-
tag under i huvudsak gemensam ledning).

22§-23§

Overensstimmer i sak med 21§ — 22§ i
forslaget till reklamskatt.

Denna forordning trader i kraft den 1 juli
1972 da forordningen (1971:170) om
annonsskatt upphor att gilla.

I samband med ikrafttridandet iakttages
foljande.

(De bestaimmelser som giller vid ikraft-
trddandet Overensstimmer med dem som
giller vid reklamskatt.)

6. Kommentarer till forfattningsutkastet

59
Paragrafen reglerar skyldighet att erldgga re-
klamavgift.

Antalet avgiftsskyldiga enligt forsta

stycket blir enligt utredningens berdkningar
ca 2 000 (alternativt ca 3 000). Valet mellan
de altemativt angivna grinserna for avgifts-
skyldighet enligt forsta stycket blir beroende
av hur man viger nackdelen av ett storre
antal avgiftsskyldiga mot fordelen av en
nigot utvidgad dimpningseffekt. Aven kon-
kurrensneutralitetssynpunkter kan eventuellt
ldggas pa valet.

Det fortjanar papekas att olika foreslagna
sitt att utveckla pélagan skulle forindra
antalet avgiftsskyldiga pa olika sidtt. Det
befrielseforfarande som diskuteras i avsnitt
4.2 hir ovan kan pé sikt tinkas medfora en
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avsevird minskning av antalet avgiftsskyldi-
ga. Befrielseinstitutet skulle inte medféra
nagot motsvarande bortfall av skattskyldiga
till reklamskatt. Den tdnkbara utvidgning av
avgiftsunderlaget som diskuteras i avsnitt
4.3.1 och 4.3.2 hir ovan skulle 4 andra sidan
medfora en 6kning av antalet avgiftsskyldiga.
En motsvarande utvidgning av skatteunder-
laget 4r knappast mojlig vid reklamskatt,
men skulle givetvis om den kunde genom-
foras, ocksd medféra ett Okat antal skatt-
skyldiga.

Det saknas underlag for att berdkna an-
talet avgiftsskyldiga enligt andra stycket. An-
talet piverkas givetvis av deni 11 § foreslag-
na frigrainsen. Utredningens reklamkostnads-
undersokning ger vid handen att det 1967
fanns tva storre och ett tiotal mindre reklam-
kopare, som saknade fast driftstille hir i
landet. Dessutom fanns i denna kategori ett
okidnt antal mycket sméa reklamkdpare, vars
reklaminsatser p4 den svenska marknaden
ansdgs forsumbara. I ljuset av dessa uppgifter
torde antalet avgiftsskyldiga enligt andra
stycket kunna forvidntas bli si pass begrin-
sat, att det inte i ndgon hogre grad kommer
att piverka det totala antalet avgiftsskyldiga.

78

Paragrafen reglerar avgiftens hojd.

Vid bestimning av avgiftens hojd bor man
hélla i minnet att belastningen pa reklam-
koparna i realiteten blir endast omkring
hilften av vad som stadgas i 7 §, eftersom
rorelseidkare dger ritt att gora avdrag for
erlagd reklamskatt eller reklamavgift vid
taxering for inkomst enligt kommunalskatte-
lagen och forordningen om statlig inkomst-
skatt.

I friga om avgiftens hojd bor man ocksa
erinra sig ett av de forslag som oftast fore-
kommit i reklamdebatten. Det har kravts att
avdrag for reklamkostnader inte langre skulle
godtas vid inkomsttaxeringen. Utredningen
behandlar denna atgdrd under rubriken “’slo-
pad avdragsritt i inkomstskattehénseende”
(betinkandets avsnitt 4.4.2). Det fortjinar
pipekas att slopad avdragsrdtt motsvarar en
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skattesats pa upp till 100 % vid reklamskatt.

Har skall dock beroras endast de justering-
ar, som behover vidtagas for att gora reklam-
avgiften likvirdig med den foreslagna re-
klamskatten.

Skattesatsen bor vid reklamavgift sittas
nagot hogre, dels med hinsyn till frigrinsen
enligt 5 § forsta stycket, dels med hénsyn till
bottenavdraget enligt i 16 § tredje och fjirde
styckena.

Sittes frigrins och bottenavdrag till
100 000 kronor skulle en héjning med ca 2
procentenheter kompensera bottenavdraget
till de avgiftsskyldiga. En ytterligare hojning
med ca 3 procentenheter skulle kompensera
dven bortfallet av avgiftsskyldiga genom fri-
gransen.

Séttes frigrins och bottenavdrag till
60 000 kronor blir behovet av avgiftshéjning
i motsvarande grad mindre.

Okas avgiftsunderlaget genom en ny defi-
nition av beskattningsvirdet (se kommen-
taren till 8 §) blir behovet av avgiftshojning i
motsvarande grad mindre.

8§

Paragrafen avser beskattningsvirdet.

Innehallet 6verensstimmer, bortsett frin
smirre konsekvensindringar, med motsva-
rande paragraf i reklamskatteforslaget. Vid
reklamavgift dr det emellertid mdojligt att
avseviart utvidga definitionen av beskatt-
ningsvirdet — se avsnitt 4.3.1 ovan. Detta
skulle samtidigt innebidra att trycksaksbe-
skattningen forenklades — se departements-
stencil U 1972:2, sarskilt avsnitt 3 och bilaga
2

19 §

Paragrafen reglerar beskattningen vid inforsel
av reklamtrycksaker.

Den overensstimmer i sak med motsvaran-
de paragraf i reklamskatteforslaget. Det bor
emellertid papekas att beskattningen av in-
forsel av reklamtrycksaker vid reklamavgift
kan regleras med tva olika metoder.

1) Den forsta metoden, som valts hir, dr
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att samtliga reklamkopare erlagger reklamav-
gift till tullverket vid inforsel av reklam-
trycksak. Den som ir avgiftspliktig enligt 5 §
forsta stycket far tillgodorikna sig erlagd
avgift vid deklaration enligt 16 § tredje
stycket. Den som ej ar avgiftspliktig enligt
5§ forsta stycket far i vissa fall restitution
enligt 21 §.

2) Om antalet restitutionsfall vid meto-
den under 1) befaras bli stort, kan en annan
metod Overvdgas. Denna innebidr att 19 §
begransas till att gilla reklamkopare som
avses i 5 § andra stycket (sddana som saknar
fast driftstdlle hir i landet). Ovriga dekla-
rerar sina kostnader for importerade reklam-
trycksaker pa samma sétt som andra reklam-
kostnader.

Denna metod skulle, som utredningen
framhaéller (betinkandets avsnitt 6.5.5). ska-
pa vissa praktiska komplikationer for tullver-
ket, som maste skilja mellan avgiftspliktig
och icke avgiftspliktig import av reklam-
trycksaker. Sadana svarigheter maste dock
vigas mot den ldattnad det innebér for tull-
verket att antalet avgiftsuttag skulle bli
mindre.

Utredningen befarar vid denna metod ock-
si ett oberdttigat bortfall i avgiftsuttag. Ut-
redningen avser dérvid tex fallet da ut-
landskt foretag sinder reklamtrycksaker till
agent i Sverige utan att debitera ndgon kost-
nad for detta. [ siédana fall torde emellertid
svarigheter uppkomma dven nir det giller att
berdkna beskattningsvirdet enligt 3 § tull-
taxeringsforordningen.

Det fortjainar ocksd pépekas att samma
risker for bortfall i avgiftsuttaget som utred-
ningen befarar vid reklamavgift uppkommer
vid reklamskatt betridffande import av tryck-
film, tryckplatar etc foér produktion av re-
klamtrycksak. Tryckfilmen etc beskattas da
hos tryckeriet med ledning av uppgifter fran
bestdllaren eller hos reklamkopare med egen
tryckpress i form av eget uttag. I fall di
materialet kostnadsfritt stillts till forfogande
av utlindskt foretag torde beskattningsvir-
det vara svart att faststalla.

Det kan alltsd inte undvikas att viss risk
for bortfall i avgiftsuttaget foreligger vid
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béigge de hidr angivna metoderna. Vid reklam-
skatt kan endast den forsta metoden tillim-
pas. Vid reklamavgift dr bagge metoderna
mojliga. Valet mellan dem blir beroende av
hur man viger ett storre antal restitutionsfall
vid den forsta metoden mot ett mera kom-
plicerat tullforfarande vid den andra meto-
den.

21§

Paragrafen reglerar olika fall av restitution.

Forsta stycket ersitter 18 § tredje stycket
i forslaget till reklamskatt.

Andra stycket saknar motsvarighet i for-
slaget till reklamskatt. En liknande typ av
restitutionsfall bor emellertid kunna upp-
komma dven vid denna pélageform. Utlindsk
reklamkopare som erlagt reklamskatt till
tullverket enligt 19—-20 § § bor niamligen,
ndr det giller egenproducerade reklamtryck-
saker, kunna kréva restitution for s stor del
av den erlagda avgiften som svarar mot av-
dragsbeloppet enligt 11 § andra stycket i
reklamskatteforslaget.

Antalet restitutionsfall torde dock bli
storre vid reklamavgift dn vid reklamskatt.
Detta dr, som utredningen framhillit (be-
tinkandets avsnitt 6.5.5), en nackdel med
avgiftsalternativet.

7. Pressfragor

Med avseende pi de biverkningar som kan
uppkomma av en reklampalaga ar det sirskilt
viktigt att uppmirksamma effekterna pa
dagspressen. Dirvid bor framforallt foljande
punkter uppmirksammas vid en bedomning
av de bagge pélageformema.

1) Vid reklamavgift undantas privatper-
soners annonsering for privat forsiljning fran
avgift. Detta innebdr att en storre del av
eftertextannonseringen 4n vid reklamskatt
blir obeskattad.

2) Vid reklamavgift undantas féretag med
reklamkostnader under 100 000 (60 000)
kronor fran avgift. Detta innebir att ytterli-
gare en betydande del av eftertextannonse-
ringen och en del av lokalannonseringen blir

161



obeskattad.

Eftertextannonseringen skiljer sig pd av-
gorande punkter frén annan annonsering. De
rubricerade eftertextannonserna tranger sig i
regel inte pé ldsare som inte dr intresserade
av erbjudandet i friga; genom sin systematis-
ka uppstillning dr de ddremot ldtta att hitta
for den som soker dem; och de ger marknad
for marknad en Gverblick 6ver olika erbju-
danden och underldttar ddrigenom jamforel-
ser. Att denna typ av annonsering i stor
utstrickning blir obeskattad vid en omkost-
nadsavgift dr ddrfor dven fran reklampolitisk
synpunkt vilmotiverat. Pressekonomiskt in-
nebir det en fordel framforallt for de storre
tidningarna, som har mycket eftertextannon-
ser. I viss utstrickning reduceras dock denna
fordel av att bortfallet i avgiftsunderlag nod-
vindiggor ett nigot hogre avgiftsuttag (se
avsnitt 6 ovan, kommentaren till 7 §).

3) Utredningen framhaller att reklam-
skatten kan drabba annonsering hardare dn
reklam i andra media, beroende pi att en
storre del av de totala kostnaderna for pro-
duktion och distribution ingar i beskatt-
ningsunderlaget vid annonsering (betinkan-
dets avsnitt 7.3.1). Detta behover inte bli
fallet vid reklamavgift. Som framgéir av av-
snitt 4.3.1 ovan kan namligen avgiftsunder-
laget vid reklamavgift definieras s, att
samma kostnadsslag beskattas vid exempelvis
direktreklam och utomhusreklam som vid
annonsering. Reklamavgiften blir ddrigenom
mera konkurrensneutral mellan dessa re-
klamformer dn reklamskatten, vilket innebar
en fordel for alla kategorier av press.

4) Eftersom avgiftsskyldigheten vid re-
klamavgift vilar pa reklamkoparna och inte
pd mediaféretagen, kan det for annons-
skatten gillande bottenavdraget inte bibe-
hallas vid denna palageform. En av de huvud-
anledningar som bade utredningen och re-
servanterna, Andersson m fl, anfort for bot-
tenavdragets bibehdllande — namligen re-
klamskattens bristande neutralitet mellan
olika reklamformer — kan, som jag ovan
konstaterat, i stor utstrickning avldgsnas vid
reklamavgift. Med tanke pa bottenavdragets
betydelse for dagstidningarnas och dé sir-
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skilt andratidningarnas ekonomi 4r det emel-
lertid enligt min mening befogat att dven vid
reklamavgift bibehélla en motsvarighet till
nuvarande bottenavdrag.

Vid reklamavgift bor denna motsvarighet
limpligen utformas som ett allmint produk-
tionsbidrag knutet till mangden redaktionell
text enligt den modell utredningen presen-
terar som ett av sina tvé alternativ i betank-
andets avsnitt 7.3.1. Jimfort med nuvarande
bottenavdrag har ett sddant produktionsbi-
drag férdelen att skapa en omfordelning till
forman for tidningar som har lag andel an-
nonsintikter.

Eftersom det allmidnna produktionsbidra-
get vid en utvidgad reklamavgift inte moti-
veras av bristande konkurrensneutralitet hos
palagan fir det en mera benefik karaktar.
Vilka presskategorier som bor stodjas blir
darfér en rent presspolitisk fraga, som inte
skall nirmare behandlas hiar. Med tanke pa
motiveringen for stodet till dagspressen fore-
faller det dock naturligt att allmédnt produk-
tionsbidrag bor utga till alla periodiska publi-
kationer som till sin huvudkaraktir dr infor-
mationsférmedlande och opinionsbildande.

5) Den omprovning av det nuvarande se-
lektiva produktionsbidraget till dagspressen
som utredningen uttalar sig for i betinkan-
dets avsnitt 7.3.2, dr lika angeldgen vid re-
klamavgift som den dr vid reklamskatt. Den
kombinerade effekten av avgift och stod —
det bor vilken palageform man édn viljer
starkt framhdvas — méste bli sidan att den
icke innebir en forsimring av de ekonomiska
villkoren for dagspressens opinionsbildande
verksamhet.

Som avslutning pa detta av skattetekniska
overviganden dominerade yttrande vill jag
tillfoga nagra personliga reflexioner utan di-
rekt samband med valet av palageform.

Den icke-kommersiella informationsfor-
medlingens och opinionsbildningens eko-
nomiska beroende av reklam har for mig
alltid framstatt som olycklig. Hiar kan jag
bara illustrera denna mening med ett par
exempel.

Sidana publikationer som kan erbjuda
annonsorerna en for deras dndamal in-
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tressant och vil avgrinsad malgrupp — lika-
re, affarsmin, villadgare — har i vissa fall mer
dn hundra ginger sd stora annonsinkomster
per arsexemplar som publikationer, vilka er-
bjuder for annonsorerna mindre givande mal-
grupper, t ex kommunal- eller metallarbeta-
re. Det forefaller mig inte sjdlvklart att den-
na resursfordelning dr den fridn andra syn-
punkter mest limpliga.

I en demokrati dr det inte heller helt
tillfredsstallande att mojligheterna till opi-
nionsbildning via dagspressen skall vara bero-
ende av tidningarnas varierande limplighet
som marknadsforingsinstrument for diverse
konsumtionsvaror.

Dessa forhéllanden kan givetvis inte korri-
geras genom en reklampalaga, vilken form
denna dn ges. Inom 6verskddlig framtid kom-
mer pressen att vara i hog grad beroende av
sina reklamintidkter. Varje atgidrd som tende-
rar att dimpa reklamvolymen far dirfor
ogynnsamma konsekvenser for pressen — om
inte samtidigt motétgirder vidtas. Detta gil-
ler inte bara reklampalagans utan ocksi de
ovriga ddmpnings- och styrningsinstrument
som Overvags inom reklamutredningen (be-
tinkandets avsnitt 4.8.3).

Reklampiélagan skiljer sig emellertid frén
Ovriga atgirder bl a didrigenom att den och
endast den skapar resurser, som kan anvén-
das for att pd lampligt sitt kompensera
pressen for det inkomstbortfall som kommer
att uppstd. Dérvid kan ocksé vissa av de ovan
berdrda ogynnsamma konsekvenserna av re-
klamfinansieringen i nigon man neutralise-
ras. For mig har detta varit en av anledning-
arna att i forsta hand vilja foresla en reklam-
pélaga som didmpnings- och styrningsmedel.

5. Av ledamoten Wiege
(till kapitel 6, Skatteforslaget. Allmdn moti-
vering)

Jag har inom reklamutredningen anslutit mig
till den minoritet, som tar avstand frin varje
form av skatt pa reklam.

Om emellertid forslag avseende reklam-
skatt skulle komma att foreldggas riksdagen,
anser jag att beskattningsomradet bor be-
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stimmas pd annat sitt dn som skett i det
framlagda tekniska forslaget. Savitt giller
trycksaker bor endast intikter av annonser i
dylika (annonser i telefonkataloger, kalend-
rar, matriklar, program o dyl) beskattas. Den
beskattningen bor ske enligt samma grunder
som betrdffande skatt pa annonser i publika-
tioner. I Gvrigt ddremot bor trycksaker un-
dantas fran skatt.

Den framsta anledningen till att beskatta
trycksaker jiamsides med A-mediareklam dr
att uppna en sa generell beskattning som
mojligt. Detta dr i och for sig ett onskvirt
mal och ligger i linje med den svenska skatte-
lagstiftningens krav pa fullstindig neutrali-
tet. Nir det giller trycksaker har detta pro-
blem uppenbarligen oOverdrivits. Risken for
rubbningar i mediavalet vid en beskattning
av enbart A-media pa den foreslagna nivan dr
liten. Utbytbarheten mellan A-media och
trycksaksreklam &r inte sidan att nagon
mera visentlig 6verforing till trycksaker fran
A-media kommer att ske.

S& mycket tyngre vdger betinkligheterna
mot en trycksaksbeskattning. De enligt min
mening tyngst vigande skilen ér foljande:

1. Sdrskild hédnsyn till den grafiska branschen

I en skrivelse till reklamutredningen av den
25 oktober 1971 fran fem arbetsgivare- och
industriorganisationer samt fem fackférbund
inom den grafiska industrin meddelas, att
varje 10-tal procents minskning av reklam-
tryckvolymen medf6r ett bortfall av arbeten
for den svenska grafiska industrin motsvaran-
de narmare 50 miljoner kronor omsittning.
Varje arsarbetare inom grafisk industri repre-
senterar genomsnittligt drygt 100 000 kro-
nor arsomsittning, vilket skulle betyda att
detta bortfall av arbetsuppgifter skulle svara
mot en sysselsittningsminskning motsvaran-
de nidrmare 500 &rsarbetare. Dartill kommer
effekten for berorda foretags arbetsledare
och ovriga tjanstemin, framhalles det i skri-
velsen. Bortfallet for den grafiska industrin
kommer att vara avhingigt dels av en minsk-
ning av volymen trycksaker, dels av att
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bestillarna forldgger tryckningen till trycke-
rier i utlandet i syfte att undgé skatt.

Ur den svenska grafiska industrins synvin-
kel vore det givetvis Onskvirt, om en av
reklamskatten betingad overflyttning av
trycksaksbestillningar till tryckerier i utlan-
det kunde forhindras. Teoretiskt sett finns
mojligheter att hindra svenska foretag att
inlimna for svenska mottagare avsedda for-
sindelser vid utlindsk postanstalt. Det torde
emellertid i praktiken vara svart att utnyttja
denna mojlighet. For utlandska foretag finns
normalt inte ens nagot teoretiskt hinder att i
utlandet till postbefordran inlimna forsin-
delser, avsedda for adressater i Sverige. Den
optimism, som utredningen hyser vad giller
mojligheterna  att beskatta importerade
trycksaker, finner jag helt obefogad. I prak-
tiken kommer det att bli ogorligt att bevaka,
att i samtliga frimmande linder inlimnade,
for svenska mottagare avsedda reklamtryck-
saker blir beskattade. Utover forfang for den
grafiska industrin sker silunda ocksa en
diskriminering av svenska foretag i forhallan-
de till utlindska och en diskriminering av det
svenska postverket.

Den vintade diskrimineringen av svensk
grafisk industri styrkes av uppgifterna i en
PM av den 22 oktober 1971 frin poststyrel-
sens kommersiella byrd, varav framgér, att
nigon granskning av innehdllet i massind-
ningar knappast kan utforas av postverkets
personal. Det framgir av promemorian, att
reklamforsindelser fran utlandet inte kan
beskattas genom nuvarande rutiner for post-
och tullbehandling, “eftersom dessa sind-
ningar ofta dr blandade med andra f6rséndel-
ser och ar spridningssorterade redan fére
ankomsten till Sverige”. Vidare framhélles
foljande:

»Man torde fa forutsitta, att en eventuell
skatteplikt pa reklamforsindelser som lim-
nas in i Sverige fir till foéljd att maéanga
foretag kommer att distribuera sina reklam-
forsindelser fran utlandet. Det skulle har

frimst bli fraga om féretag med etablerade
kontor utomlands.”

samt

”Vidare torde uppenbar risk finnas att de
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multinationella foretagen kommer att forldg-
ga reklamdistributionen till sina kontor utan-
for Sverige.”

Poststyrelsens promemoria avsag det for-
héllandet att distributionskostnaderna (por-
tot) skulle beskattas, men de redovisade
sakforhéllandena och foljderna giller sjilv-
fallet dven om tryckningskostnaderna ar be-
skattade i Sverige men inte i utlandet.

Ytterligare en diskrimineringseffekt pa
den svenska grafiska industrin ar det for-
hillandet, att stencilering, spritduplicering
etc kommer att undantagas frin skatt.
Tryckresultatet fran stencilering med el-sten-
ciler skiljer sig i mycket ringa mén frén tryck
i kontorsoffset. En viss del av det nuvarande
reklamtrycket kommer, om den foreslagna
skatten realiseras, att i fortsdttningen fram-
stillas med hjilp av stencilering eller andra
liknande metoder.

2. Sarskild hdnsyn till den tyngre industrin

Huvuddelen av den mera kostnadskrivande
trycksaksreklamen i Sverige faller pd den
tunga industrin, framfor allt d4 verkstadsin-
dustrin, for vilken annonser i tidningar och
tidskrifter endast utgor ett sekundirt re-
klammedium. Den tyngre industrins kunder
utgores mestadels av foretagens inkopare,
som utnyttjar reklamen sasom ett hjilp-
medel vid kép. Denna reklam skulle komma
att drabbas av en skatt, vars syfte dr att
begrinsa reklamen till konsumenterna. Detta
ar inkonsekvent och ologiskt. Den tyngre
industrins produktreklam ar ofta kostnads-
krivande. Maskiner och andra kapitalvaror
kraver en presentation med en helt annan
detaljrikedom och utforlighet an dagligvaror-
na. Presentationen méste ges i form av tryck-
saker. En skatt pa sddana trycksaker blir
darfor kannbar for den tyngre industrin, som
till yttermera visso svarar for storre delen av
var export.

Jag dr medveten om att exportreklam-
trycksaker inte avses bli beskattade, men den
svenska marknaden dr for manga svenska
foretag den proportionellt sett mest be-
tydande. Indirekt inverkar skatten darfor pa
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var export genom att den drabbar foretagen
pa deras mest betydande avsdttningsomréde.

3. Postverkets kundrelationer

Alltsedan postverkens uppkomst har skyddet
for postforsindelser mot obehorig insyn
framstatt som en angeldgen uppgift for lag-
stiftaren. Att kravet pad posthemlighet upp-
ritthélles dr en viktig forutsittning for goda
och fortroendefulla relationer mellan pos-
tens kunder och postverket (liksom natur-
ligen for postens goda anseende allmint
sett). En av fiskala skal forestavad skyldighet
for postverket att bereda sig tillging till
innehéllet i postforsindelser medfér, att
postverket engageras i en verksamhet som, ej
rittsligt sett men enligt lekmannauppfatt-
ning, icke forefaller forenlig med andeme-
ningen i brottsbalken 4 kap. 8 §. Enligt
denna bestimmelse skyddas varje meddelan-
de som sinds per post mot att nidgon olov-
ligen bereder sig tillging till detta. Allmin-
heten ar inférstidd med att posten av
postala kontrollskdl kan behova bereda sig
tillgang till meddelande, liksom att vissa
forsandelser skall genom postens forsorg till-
stillas tullen for granskning och fortullning.
Att didremot posten skulle medverka vid
nagot som, i detta sammanhang, innefattar
ingrepp mot meddelanden pa grund av deras
innehall, finner jag stotande. Allmédnhetens
tilltro till postverket kan harigenom rubbas.

Jag vill i detta sammanhang framhalla att
ritten att fritt och utan obehorigt intrdng
anvinda de vanliga samfiardsmedlen for
offentliga och privata meddelanden enligt
svensk rattsuppfattning hor till medborgar-
nas personliga frihet (jfr SOU 1941:20). Det
synes mig i sak inte forenligt med denna
frihet och for ridttskinslan stotande att, om
en reklamskatt infors, posten i vissa situatio-
ner kommer att tvingas gora intrdng i ritten
att fritt anvdnda ett av de vanliga samférds-
medlen. Jag dr emellertid klar over att strikt
formellt kan ingen anmirkning riktas mot
posten i den refererade situationen. Men,
och det ar for mig det visentliga, ett aldggan-
de for postverket att hindra befordran av
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vissa forsindelser, som enligt vedertagen
rattsuppfattning bor tillstdllas adressaten,
strider mot andemeningen bakom bl a sam-
fardsmedelsfriheten.

4. Administrativa svarigheter att uppritt-
halla en beskattning av trycksaker

En skatt pa reklamtrycksaker enligt utred-
ningsmajoritetens forslag kommer att medfo-
ra vasentliga administrativa svarigheter savil
for beskattningsmyndigheten som f6r de en-
skilda tryckerierna. Den centrala beskatt-
ningsmyndigheten och sannolikt dven ldns-
styrelserna nodgas anstilla experter pa re-
klam och pa trycksaker. Tryckerierna kom-
mer 4 sin sida att stillas infor sddana pro-
blem, att de maste till sig knyta skatteexper-
tis. Besvirliga gransfall kommer att uppsta
dagligen. Vad iar siljargumentering i endast
ringa man? Hur avgdra om undervisningsma-
teriel uppenbart ar avsett for skolbruk eller
eljest for utbildning? Hur avgransar man — i
en butik — trycksaker med avsittningsfraim-
jande syfte fran trycksaker med dekorativt
syfte?

I ovannimnda promemoria frin poststy-
relsens kommersiella byrd framhélles betraf-
fande postverkets eventuella befattning med
reklamskatteuppbord, att “om postverket
anda alaggs denna uppgift méste postverket
givetvis kompenseras for okade kostnader
som ar forenade ddarmed liksom fallet ar for
alla andra uppdrag for statens rdkning”.
Postverkets tjanstemdn dr dock vana vid att
skilja olika forsindelseslag frdn varandra.
Tidigare fanns forsindelseslaget *’affarsiand-
ling”, vilket innebar att posttjanstemdnnen
nodgades skilja mellan affarshandlingar och
andra handlingar. D4 nu poststyrelsen anser
att postverket maste kompenseras for 6kade
kostnader i samband med en reklamskatt,
giller detta i an hogre grad for tryckerierna,
som inte har for dndamalet utbildad perso-
nal.

Till detta kommer att frimmande post-
verk fororsakas oldgenheter av att stindigt
behova papeka for sina kunder, att en ur
internationell synvinkel unik skatt skall er-
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ldggas till den svenska staten for att i och for
sig alldagliga forsdndelser skall bli utlimnade
till adressaterna. Detta innebér en belastning
for frimmande myndigheter med &tf6ljande
badwill for svenska intressen.

5. Ovriga synpunkter

Syftet med skatten uppges som namnts vara
att av hdnsyn till konsumenterna begrinsa
och styra reklamen. Det vore da mera dgnat
att fraimja detta syfte, om distributionen av
trycksaker till konsumenterna blir foremal
for beskattning. S k brevladereklam kan latt
sirskiljas frdn andra forsindelser. Den befor-
dras sisom mass- eller gruppkorsband eller
genom med postverket konkurrerande distri-
butionsféretag. En skatt pé distributionen av
massinlamnad reklam drabbar darfor i hu-
vudsak just den reklam utredningens majori-
tet onskar begrinsa. Det bortfall, som upp-
stair genom att trycksaker dven utdelas i
butiker och av siljare, kan negligeras. Skulle
det — tex av hidnsyn till postverket eller till
att i utlandet inlimnade forsdandelser knap-
past kan beskattas — inte anses lampligt att
beskatta distributionen, bor heller ingen
annan del av kostnaderna for trycksaksre-
klam bli foremal for beskattning. Hansyn till
postverkets och dess kunders intressen bor
hirvidlag tillmétas stor betydelse.
Sammanfattningsvis vill jag framhalla att
det bortfall i friga om skatteintikter, som
ett undantagande av reklamtrycksaker fran
beskattning skulle medfora, uppgar till hogst
ca 35 miljoner kronor. Statliga atgirder i
syfte att motverka arbetsloshet inom den
grafiska industrin samt administrationen av
en svértillimpbar forordning torde komma
att uppgd till betydande belopp. Nagra
fiskala skil att lita skatten omfatta dven
trycksaker kan alltsd knappast anforas.
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Statens offentliga utredningar 1972

Kronologisk forteckning

. Ambetsansvaret Il. Ju.

. Mé&belindustrin i Sverige. I.

- Personal fér tyg- och intendenturférvaltning.
Fo.

Sékerhets- och férsvarspolitiken. F6.

CKR (Centrala kérkortsregistret) K.

. Reklam I. Beskattning av reklamen. U.
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Statens offentliga utredningar 1972

Systematisk forteckning

Justitiedepartementet
Ambetsansvaret I1. [ 1]

Forsvarsdepartementet

Personal for tyg- och intendenturférvaltning. [3]
Sikerhets- och forsvarspolitiken. [4]

Kommunikationsdepartementet
CKR (Centrala kdrkortsregistret) [5]

Utbildningsdepartementet

Reklamutredningen. 1. Reklam |. Beskattning av
reklamen. [6]

industridepartementet

Mébbelindustrin i Sverige. | 2]

Anm. Siffrorna inom klammer betecknar utredningarnas nummer i den kronologiska férteckningen.










