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SOU 1982:8

Till statsrddet och chefen for
justitiedepartementet

Genom beslut den 7 juni 1974 bemyndigade regeringen davarande stats-
radet Lidbom att tillkalla hogst tre sakkunniga med uppdrag att utreda
anvindningen av reklam i videogram.

Med stod av detta bemyndigande tillkallades den 24 juni 1974 som
sakkunniga landshovdingen Nils Horjel, tillika ordférande, samt riks-
dagsledamoterna, skogsbrukaren Gosta Andersson och avdelningsche-
fen Turid Strom.

De sakkunniga har arbetat under namnet utredningen om reklam i vi-
deogram (RIV).

Att sdsom experter bitrdda de sakkunniga forordnades den 11 decem-
ber 1974 numera justitierddet Anders Knutsson och den 7 april 1975 di-
rektoren Osten Fagerlind.

Till sekreterare at de sakkunniga férordnades den 30 augusti 1974 nu-
mera rddmannen Ulf Stenefeldt.

Utredningen far hirmed 6verlimna betidnkandet Videoreklamfrigan.

Sarskilt yttrande har avgetts av experten Fagerlind.

Stockholm den 26 november 1981
Nils Horjel
Gosta Andersson Turid Strom

/ Ulf Stenefeldt
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Forfattningsforslag

Forslag till
Lag om marknadsforing genom videogram

1§ Denna lag giller framstéllningar, som naringsidkare vid marknads-
foring av varor, tjanster eller andra nyttigheter sprider till allméanheten
genom videogram, om framstéllningen avser niringsidkarens egen eller
annans niringsverksamhet och riktar sig till konsumenter.

Lagen giller ej rundradioséndning som avses i radiolagen (1966:755).

2 § Med videogram forstas i denna lag en anordning, pé vilken finns en
upptagning avsedd att iterges i form av rorliga bilder, med eller utan
ljud, genom teknik, som i nagot skede utnyttjar elektriska signaler.

3 § Framstillningar far spridas genom visning av videogram

1. pa en niringsidkares fasta forsiljningsstille, om framstillningen
huvudsakligen ror nyttigheter som niringsidkaren tillhandahaller eller
avser att tillhandahalla pa forsiljningsstillet,

2. vid en missa eller utstillning, som anordnas pé plats avsedd for ut-
stillningsdndamal.

Genom videogram far ocksa spridas framstallningar som endast ut-
gors av anvisningar for montering, anvindning eller skotsel av nyttighe-
ter som niringsidkaren tillhandahller.

I 6vrigt far framstallningar spridas genom videogram endast om det
frin konsumentsynpunkt eller annars finns sirskilda skl att godta for-
farandet.

4§ Om en framstillning sprids i strid mot 3 § tillimpas vad som fore-
skrivs i marknadsforingslagen (1975:1418) om otillborlig marknadsfo-
ring med undantag av 19 §. En niringsidkare far dock inte ansoka om
forbud.

Vid tillimpning av 11 § och 16 § marknadsféringslagen jamstélls ett
videogram med handling som sdgs dar. Bestimmelserna i 18 § samma
lag tillampas pa en framstillning i videogram dven om framstéllningen
inte dr vilseledande.
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Sammanfattning

Vart utredningsuppdrag har avsett olika mojligheter att férbjuda eller
kraftigt begrinsa reklam i videogram. Vissa av de skil som har anforts
mot TV-reklam talar enligt direktiven ocks& mot reklam i videogram.
Saddan reklam skulle, liksom TV-reklam, kunna paverka marknadssitua-
tionen for andra medieféretag, bl. a. dagstidningarna. Vidare framhalls
att reklam i videogram p& samma sitt som TV-reklam kan ges en sug-
gestiv och patrangande karaktir. Informationshalten i manga program
skulle bli 1ag. Reklam som riktar sig direkt till barn skall enligt direkti-
ven behandlas sarskilt restriktivt.

Efter verkstilld utredning har vi kommit fram till att videogrammen i
och for sig erbjuder mojligheter att 1imna frin konsumentsynpunkt vir-
defull information. Dessa méjligheter bor tas till vara. Samtidigt finns
en risk att videogrammen utnyttjas fér éverviigande suggestiv och Gver-
talande reklam med l4gt informationsvirde. Detta bor motverkas,
framst nir det géller videogram avsedda att anviandas i hemmen och lik-
nande icke kommersiella miljoer.

Videogram kan vidare bli en ny distributionskanal fér ljud- och bild-
program vilken pa ett slagkraftigt sétt utnyttjas vid sidan av eter-TV. Ef-
tersom vi utgdr ifran att statsmakternas stillningstagande for en reklam-
fri TV inte far undergrévas, 4r det darfor befogat med restriktioner i fra-
ga om rétten att sprida reklam via denna nya kanal. Annars finns risk
for att TV-reklamforbudet kringgés med utnyttjande av videogramtek-
niken.

Utvecklingen pa videogrammarknaden gick under 1970-talet inte s
snabbt som man hade vintat. Olosta standardiserings- och andra tek-
niska fragor samt upphovsrittsliga problem verkade 4terhallande. Dessa
fragor verkar dock nu nérma sig en 16sning. Med borjan hosten 1980 har
kunnat konstateras en allt snabbare expansion savil i friga om forsalj-
ningen av uppspelningsapparater som betraffande utbudet av program
pa videokassett for forsiljning eller uthyrning. Enligt en prognos, base-
rad pa uppgifter frin videobranschen, kommer bestandet av videokas-
settspelare i landet att redan vid utgdngen av 1983 uppga till drygt en
halv miljon enheter, tva ar senare till cirka 860 000 enheter, motsvarande
23 procent av landets hushall.

Med det 6kande innehavet av uppspelningsapparater i hushéllen och
det kraftigt 6kande utbudet av program blir videogrammen ett intres-
sant reklammedium, inte minst mot bakgrund av att reklam inte far fo-
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rekomma i etersind TV. Under sommaren 1981 aviserades frin ett par
olika hall planer att ge ut vad som kan betecknas som videotidningar el-
ler videojournaler pa kassett, innehallande bl. a. reportage, underhall-
ning och reklaminslag. En forsta sidan videokassett kom ut pd markna-
den i oktober. Den har en speltid av ungefér tvd timmar, darav ungefar
tio procent reklaminslag av typen TV-reklam. Ett mera intensivt utnytt-
jande av videogrammen for bl. a. denna typ av reklam kommer att skér-
pa konkurrensen pa reklammarknaden.

Om restriktioner inte infors, 16per vi risk att det giallande TV-reklam-
forbudet undergrivs. Vidare kan videogrammets attraktivitet som re-
klammedium medféra negativa ekonomiska konsekvenser fér bl. a.
dagspressen. En mera allmin reklamfinansiering av videogramutbudet
kan ocksé komma att forstirka de kommersiella intressenas inverkan pa
programmen. Produktioner med de biasta utsikterna till massforsiljning
blir dominerande. Kvalitetsprogram far sta tillbaka for latta och ytliga
produktioner med bittre avsittningsmojligheter. I synnerhet barnen
kommer att utsittas for dessa negativa verkningar. Det dr nodvandigt
att skydda sérskilt barnen mot denna reklampéverkan och dessa under-
maliga program.

Mot bakgrund av det anforda har vi for att mota en vantad expansiv
utveckling for videogrammen utarbetat ett forslag till reglering av rétten
att sprida reklam genom videogram. Vi foreslar att lagstiftningen trader
i kraft s& snart som mojligt. Om man drojer kan det bli vésentligt svara-
re att dstadkomma det resultat som vi vill uppnd med den foreslagna
lagstiftningen.

Det lagforslag, som vi lidgger fram, avser reklam som riktar sig till
konsumenter. Huvudsyftet dr att hindra spridning av reklam till hem-
men och liknande miljoer. Diaremot foreslds bara mindre begrénsningar
i fraga om reklam i mera renodlade kommersiella sammanhang, i buti-
ker, varuhus och liknande.

Vart lagforslag édr utformat i nira anslutning till marknadsforingsla-
gen. I den foreslagna lagen anges vissa spridningsformer, som avser me-
ra renodlade kommersiella sammanhang och som blir tillditna generellt.
Reklam i dessa sammanhang blir alltsd inte underkastad andra restrik-
tioner 4n de som giller for reklam i allminhet — enligt marknadsfo-
ringslagen och annan lagstiftning pa reklamomradet. Detsamma galler
videogram av typen bruksanvisningar — videogram som innehéller an-
visningar for montering, anvindning och skotsel av t. ex. konsumentka-
pitalvaror. I 6vrigt far videogram anvindas for reklam endast om det
fran konsumentsynpunkt eller annars finns sarskilda skil att godta det-
ta.

De centrala bestimmelserna om rétten att sprida reklam genom vi-
deogram ar intagna i en paragraf liknande marknadsforingslagens gene-
ralklausuler. Overtridelser av bestimmelserna medfér inte straffansvar.
Diaremot kan marknadsdomstolen och i vissa fall konsumentombuds-
mannen (KO) meddela vitesforbud mot fortsatt spridning. De narmare
riktlinjerna for tillimpningen framgéir av specialmotiveringen Dessa
riktlinjer forutsitts f4 mera konkret innehéll genom lagtillimpningen.
Lagstiftningen skall, liksom marknadsforingslagen, bygga pé forhand-
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lingsverksamhet, dar de narmare riktlinjerna for foretagens handlande
dras upp.

KO, som redan nu 6vervakar reklamomradet, skall ha tillsyn 6ver la-
gens tillaimpning. Ocksad pa detta omride far KO mojligheter till for-
handlingar med f6retagen, bade i enskilda fall och pé ett mera allméint
plan, for att fa fram riktlinjer for foretagens handlande. KO far foljaktli-
gen vid tillimpningen av den féreslagna lagstiftningen en central roll
motsvarande den vid tillimpningen av marknadsforingslagen.

Den valda lagstiftningstekniken gor det mojligt att relativt snabbt in-
gripa i enskilda fall av 6vertradelser. Mojligheten till vitesférbud kom-
mer att avhélla fran distribution av videogram med reklam till konsu-
menterna i strid mot de syften som ligger bakom lagstiftningen. Syste-
met med vitesférbud dr beprovat pa konsumentlagstiftningens omréade,
dar det har visat sig vara effektivt. Vitets storlek kan sittas i direkt re-
lation till de intressen som stir bakom ett visst férfarande och far déar-
igenom starkt avhéllande effekt. En annan férdel med den valda 16s-
ningen 4r att rittspraxis kommer att koncentreras till marknadsdom-
stolen som har sérskild sakkunskap pa omradet.

Reklam som riktar sig endast till naringsidkare undantas helt fran den
foreslagna lagens tillimpningsomréde.

Sammanfattning

11
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Summary

Our committee was charged with the task of investigating various possi-
bilities of prohibiting or sharply restricting advertising in video casset-
tes. According to the terms of reference of our inquiry, certain of the
reasons which have been put forward against TV advertising in Sweden
might also apply to advertising in video cassettes. It has, for instance,
been suggested that such advertising would resemble TV advertising in
its effect on the market situation for other media companies such as da-
ily newspapers. Further, it is stated that advertising in video media can,
in the same way as commercial television, be given a suggestive and obt-
rusive character. The information content in many programmes would,
it is felt, be low. According to our terms of reference, advertising aimed
directly at children is to be dealt with in an especially restrictive manner.

Having completed our inquiry, we have come to the conclusion that
video cassettes in themselves do offer possibilities of providing informa-
tion which is of value from the standpoint of the consumer. These possi-
bilities should be utilized. At the same time, there is a risk that video
cassettes will be used for advertising of a predominantly suggestive and
persuasive character with a low information content. Such a develop-
ment should be discouraged, especially in video material designed for
use in the home and similar non-commercial contexts.

Video cassettes can become a new distribution channel for audio and
visual programmes to be used in an effective manner as a complement to
ordinary television. Since we assume that the position of the Swedish
Parliament in favour of non-commercial television must not be under-
mined, there is justification for restrictions on the right to advertise on
this new channel. Otherwise, there is a risk that the prohibition against
commercial television in Sweden will be evaded by means of videotape
technology.

The development of the video market in the 1970s was not as rapid as
expected. The failure to solve standardization and other technical ques-
tions, along with the existence of copyright problems, had a restraining
effect. However, it appears that these issues are nearing a solution. Be-
ginning in the autumn of 1980 there has been a clear trend towards ac-
celerated growth of both sales of video players and the range of video
programmes for sale or rental. According to one foreceast, based on da-
ta from the video industry, the total number of video players in Sweden
will exceed half a million by the end of 1983, and will reach around

13
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860,000 units (or 23 per cent of all Swedish households) two years later.

With the increasing number of video players in Swedish households
and the sharp rise in available programmes, video cassettes will become
an interesting advertising medium, especially in view of the ban on ad-
vertising in television broadcasts. During the summer of 1981 plans were
announced by a couple of different interests to issue what might be de-
scribed as video magazines containing news stories, commentary, en-
tertainment and commercials. The first such video magazine was in-
troduced onto the market in October. It has a playing time of around
two hours, about ten per cent of which consists of advertising in the
form of television commercials. A more intensive use of video cassettes
for this type of advertising will increase competition on the advertising
market.

If restrictions are not introduced, we run the risk that the current pro-
hibition against commercial television will be undermined. In addition,
the attractiveness of video cassettes as an advertising medium may lead
to negative economic consequences for other media, notably the daily
press. A more general use of advertising revenues to finance the range of
video programmes available on the market may also strengthen the in-
fluence of various commercial interests on the programmes. Pro-
grammes with the best prospects of mass sales will tend to dominate.
Quality programmes will be ousted in favour of light and superficial
productions with better marketing potential. Children, in particular, will
be exposed to these negative consequences. It is essential that children
be given special protection against the detrimental effects of advertising
and against inferior programmes.

In view of the conclusions presented above and in order to meet an
anticipated expansion of the video market, we have drafted a proposal
for regulation of the right to propagate advertising by means of video
cassettes. We propose that the legislation enter into force as soon as
possible. A delay can make it significantly more difficult to achieve the
results which we want to obtain with the proposed legislation.

The draft legislation which we now present deals with advertising di-
rected towards the consumer. Its main aim is to prevent the spread of
advertising to the home and similar environments. On the other hand,
only minor restrictions are proposed for advertising in strictly commer-
cial contexts such as shops, department stores and so on.

Our proposal has been drawn up in such a way as to closely conform
to the Swedish Marketing Act. The proposed legislation specifies certain
forms of distribution which refer to strictly commercial contexts and
which will be generally permitted. Advertising in these contexts will, in
other words, be subject only to the same general restrictions as apply to
advertising in general in Sweden under the Marketing Act and other le-
gislation in the advertising area. The same applies to video cassettes of
the ”user manual” type, i. e. videotapes which include instructions for
the installation, use and care of, e. g., consumer capital goods. In other
respects, video cassettes may be used for advertising only if there are,
from consumer standpoint or otherwise, special reasons for accepting
such advertising.
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The central provisions on the right to distribute advertising by means
of video cassettes are included in an article similar to the blanket clauses
of the Marketing Act. Violations of the provisions do not carry criminal
liability. However, the Swedish Market Court and in certain cases the
Consumer Ombudsman may prohibit further distribution on pain of
fine. More detailed guidelines on the application of the law are conta-
ined in the special explanatory statements. It is assumed that these gu-
idelines will acquire a more conctete content in the course of the appli-
cation of the law. The legislation shall, like the Marketing Act, be based
on negotiations in which the more detailed guidelines governing the ac-
tions of companies in the video industry will be drawn up.

The Consumer Ombudsman, who already has supervisory authority in
the advertising sphere, will follow the application of this legislation. In
this area, too, the Consumer Ombudsman will have possibilities of nego-
tiating with the companies, both in individual cases and on a more gene-
ral level in order to arrive at guidelines for the conduct of the compani-
es. Consequently, the Consumer Ombudsman will, in the application of
the proposed legislation, be given a central role corresponding to that
which he plays in the application of the Marketing Act.

The legal procedure which has been selected makes it possible to in-
tervene relatively quickly in individual cases of violations of the law.
The possibility of prohibiting repeated offences on pain of fine will tend
to prevent distribution of videotapes containing advertising to consu-
mers in violation of the objectives of the legislation. The system of using
the threat of a fine to prevent further breaches of a law is a method that
has been tested in the area of consumer legislation and it has proven to
be effective. The size of the fine can be related directly to the interests
which are behind any given action, thus giving the fine a markedly pre-
ventive effect. Another advantage of the solution chosen is that adjudi-
cation will be concentrated to the Market Court, which has special ex-
pertise in this field.

Advertising directed solely towards businessmen will be totally ex-
empted from the area of application of the proposed legislation.
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1 Inledning

1.1 Direktiven

I anférande till statsrAdsprotokollet den 7 juni 1974 yttrade statsradet
Lidbom féljande:

Inom vissa sektorer av massmediebranschen sker f. n. en snabb tek-
nisk utveckling. Detta giller bl. a. vad som brukar kallas videogram. Till
denna teknik hor videokassetten och den s. k. bildskivan. Videokassett-
spelare dr en bandspelare som ansluts till en TV-apparat. Man kan képa
fardiga band till bandspelaren men det 4r ocksa majligt att sjélv spela in
frin TV-utsindningar. Bildskivan har hittills inte marknadsforts i Sve-
rige men utvecklas f. n. badde i USA och Visttyskland. Bildskivan, som
paminner om en grammofonskiva, placeras p4 en apparat som spelar av
skivan in i en TV-apparat.

Det har redan skapats ett stort antal system foér videoprogram och
dessa system konkurrerar med varandra. Videogrammen har méinga an-
vindningsomraden som ér eller inom en nira framtid kan bli aktuella.
F. n. inriktar sig de féretag som producerar videokassettinspelningar pa
undervisning och utbildning. Som exempel kan nimnas undervisning i
skolor, intern utbildning for foretag och institutioner av olika slag t. ex.
sjukhus. Vidare finns det en marknad fér information och underhéllning
till allménheten i olika typer av butiker och servicelokaler.

Det 4r omdiskuterat om och i s3 fall nir videogram kommer att f4 en
mera utbredd anvindning fér enskilt bruk i hemmen. Man méaste dock
rikna med mojligheten att sirskilt bildskivan sedan den vil introduce-
rats i hemmen kan fa en snabb och omfattande utbredning. Bildskivan
torde kunna séljas for ett billigt pris och kan latt distribueras pa olika
sdtt t. ex. som bilaga till tidningar.

Utvecklingen p& videogrammarknaden har féranlett diskussion om
hur den nya tekniken frin allmén synpunkt bast skall utnyttjas. Dis-
kussionen har bl. a. rért frigan om och i vilken utstrickning samhallet
skall ta del i och styra utvecklingen och anvidndningen av den nya tekni-
ken. Frigan berors i direktiven foér den av utbildningsministern samti-
digt hdrmed tilikallade utredningen om radions och televisionens fort-
satta utveckling. Jag skall i detta sammanhang ta upp en sérskild aspekt
p& anvindningen av videogram, nidmligen frigan om reklam i video-
gram.
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Reklam och andra typer av marknadsforing har under senare &r vid
upprepade tillfdllen varit foremél for statsmakternas uppmairksamhet.
Hir kan till en boérjan ndmnas lagen (1970:412) om otillborlig mark-
nadsforing som har gett konsumentombudsmannen och marknadsdom-
stolen mojlighet att ingripa mot ohederliga eller pd annat sitt skadliga
metoder i reklam och annan marknadsféring. Vidare kan ndmnas re-
klamskatten som infordes 1972 efter att ha foregitts av den s. k. annons-
skatten. Reklamskattens inférande syftade frimst till att finansiera ett
okat statligt stod &t dagspressen. Reklamskatten omfattar férutom an-
nonser dven bl. a. film-, ljus-, ljud- och utomhusreklam samt trycksaks-
reklam. Vidare kan ndmnas att genom en nyligen vidtagen dndring i
tryckfrihetsforordningen inforts mojlighet att genom vanlig lag forbjuda
kommersiell annons i den méin annonserna anvinds i marknadsféring av
alkoholhaltiga drycker eller tobaksvaror.

Reklamutredningen har i sitt delbetinkande (SOU 1973:10) TV-re-
klamfrdgan — dir dven frdgan om reklam i videogram kortfattat berors
(s. 37 och bilaga D) — tagit avstdnd frin reklam i radio och TV. Utred-
ningen har dirvid indelat huvudargumenten mot TV-reklam i tre kate-
gorier, namligen siddana som ror TV-politik, presspolitik och konsu-
mentpolitik. Enligt reklamutredningens bedomning skulle inférande av
TV-reklam forsvéra televisionens programpolitik och allvarligt begransa
dess mojligheter att fylla sina uppgifter som ett medium i allmidnhetens
tjanst. Reklamutredningen framhéiler vidare att televisionen som re-
klammedium skulle starkt paverka marknadssituationen for andra me-
dieforetag bl. a. dagstidningar, av vilka en del nu befinner sig i en be-
svérlig ekonomisk situation. Reklamutredningen framhéller slutligen att
frdn konsumentsynpunkt méste beaktas att ett inférande av TV-reklam
skulle innebara att reklamens volym okar och att 6kningen koncentreras
till vissa fatalsmarknader samt att det nya reklammediet har en sugges-
tiv och patringande karaktir med 1ag informationshalt. Dirigenom f6r-
sdmras forutsiattningarna for hushallens beslutsfattande och kopplane-
ring.

Reklamutredningen har slutligen i ett nyligen avgivet betinkande
(SOU 1974:23) Information i reklamen belyst informationsaspekterna
pé reklamen. Inneborden i forslaget ér att berorda organ skall f4 mojlig-
het att forhandla fram eller foreskriva att reklamen méste innehéalla viss
typ av information. F. n. kan konsumentombudsmannen med stod av
generalklausulen i marknadsféringslagen ingripa mot vilseledande
reklam. Enligt forslaget flyttas positionerna fram s att samhéllet ocksa
kan kriva viss information som fran konsumentsynpunkt ir angelédgen.

De atgédrder som under senare ar vidtagits frin samhaillets sida i re-
klamfragan bygger pa uppfattningen att reklamen inte kan frinkénnas
betydelse som ett bade virdefullt och effektivt medel f6r marknadsfo-
ringen av varor och tjinster p4 den svenska marknaden och pa export-
marknaderna. Samtidigt har understrukits att den information som re-
klamen férmedlar av naturliga skil blir partisk och inriktad pé att ge
upplysningar som talar till siljarens fordel. Den ofullstindighet som
diarmed ofta kommer att kdnneteckna informationen begrinsar rekla-
mens virde frdn synpunkten att vigleda konsumenterna till rationella
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inkop. I sarskild grad géller kritiken den reklam som saknar egentligt in-
formativa inslag utan huvudsakligen genom &vertalande, suggestiv och
emotionell utformning soker paverka konsumenterna. Fran samhillets
sida méste i forsta hand efterstrivas att reklam ges ett mer sakligt in-
nehall. Bakom bl. a. reklamskatten ligger emellertid den uppfattningen
att reklamen numera har sddan omfattning och tillvéixttakt att dven &t-
girder med en dimpande effekt 4r motiverade.

Mot anvindningen av reklam i videogram talar med styrka vissa av de
skdl som reklamutredningen anfér mot TV-reklam. P4 samma sétt som
reklam i televisionen skulle reklam i videogram kunna paverka mark-
nadssituationen for andra medieforetag bl. a. dagstidningar. Fran kon-
sumentsynpunkt maste beaktas att reklam i videogram p4 samma sitt
som reklam i TV kan ges en suggestiv och patringande karaktir. Sanno-
likt skulle informationshalten i manga program bli 1dg. Detta skulle for-
sdmra hushéllens forutsattningar att tréffa riktiga val vid sina inké6p. I
detta sammanhang bor ocksa beaktas att videogram kan komma till an-
vindning sirskilt fér barnprogram. Reklam som riktar sig direkt till
barn dr i allminhet inte 6nskvird utan bor behandlas med sirskild re-
striktivitet. P4 grund av det anférda bor reklam i videogram férbjudas
eller begransas kraftigt. Jag forordar att sirskilda sakkunniga tillkallas
for att undersoka olika mojligheter for att né detta mal. Hér skall endast
skisseras nagra tinkbara végar. Det bor std de sakkunniga fritt att dver-
véga andra 16sningar.

De negativa verkningar som ir férenade med reklam i videogram &r
utan tvekan mest framtridande nir videogrammen anvinds fér enskilt
bruk i hemmen eller i skolor, pa sjukhus, i bibliotek eller liknande loka-
ler. Beténkligheter kan ocksd mota mot att tillita videogram med reklam
om videogrammen spelas upp i underhallningssyfte i kommersiell verk-
samhet, t.ex. i frisersalonger, utrymmen ombord pa passagerarfartyg
och liknande. Diremot torde det inte finnas anledning till erinringar
mot reklam i program som syftar till information om varor eller tjinster
och som spelas upp i industrier, férséljningslokaler och liknande. Man
maéste ocksa beakta att videogram ar ett utmiarkt medel f6r information
om olika varor och att det kan vara svart att skilja sidan information
fran mera renodlad reklam. Detta kan ibland gélla ocksa videogram pé
konsumentmarknaden, dér den nya tekniken kan ténkas ersitta bruks-
anvisningar och instruktionsbocker av olika slag.

En mgjlighet skulle méhénda vara att tillita videogram med reklam i

mera renodlade kommersiella sammanhang men daremot f6rbjuda sada-
na videogram nir det ar friga om visning i hemmen eller ddrmed jim-
stdllda lokaler. Det kan dock visa sig méta svarigheter att 16sa frigan pa
detta satt. Ett reklamforbud bor ndmligen i forsta hand riktas mot dem
som framstéller eller importerar videogram. I detta led kan det emeller-
tid vara svart att forutse vilka som kommer att anvinda videogrammen i
konsumentledet.

Skulle de sakkunniga finna att det inte later sig gora att bygga upp
lagstiftningen pa det nyss antydda sittet, bor de undersdka mojligheten
att tillata reklam bara nir det inspelade programmet i sin helhet eller till
overvidgande del utgors av reklam i likhet med t. ex. reklamfilm f6r bio-
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grafvisning. Diremot skulle videogram med korta reklaminslag i ett pro-
gram av annan typ férbjudas. Det dr nédmligen troligt att bara de som
avser att anvinda videogrammen f6r kommersiellt bruk 4r beredda att
forvirva inspelningar som huvudsakligen bestar av reklam.

De sakkunniga bér forutsittningslost dverviga vilka sanktionsmedel
som &dr mest effektiva nir det giller att genomdriva férbud mot eller be-
grinsningar av reklam i videogram. De som sanktionerna bor riktas mot
dr att soka i kretsen av producenter, importérer och distributorer. De
sakkunniga bor darvid sirskilt verviga var kontrollen av att forbjuden
reklam inte forekommer léttast kan sittas in. Sirskild uppmérksamhet
bor dgnas 4t problemet att hindra import av videogram med reklamin-
slag som inte godtas nir produktionen sker i Sverige.

De sakkunniga bor utom med den férut angivna utredningen om ra-
dions och televisionens fortsatta utveckling samrida med utredningen
for den fortsatta verksamheten med radio och television inom utbild-
ningsvisendet (TRU-kommittén) som kontinuerligt bevakar videogram-
omradet och bedriver viss férsdksverksamhet.

1.2 Utredningsarbetets uppldggning och genomfdrande

Utredningsarbetet inleddes med att vi kontaktade den samtidigt tillsatta
radioutredningen samt utredningen fér den fortsatta verksamheten med
radio och television inom utbildningsvésendet (TRU-kommittén) for att
fa underlag f6r bedémningen av utvecklingen pa videogramomradet. Av
samma skil togs kontakter med statliga och kommunala myndigheter
och institutioner samt féretag och organisationer. Forsta halvaret 1975
genomforde vi ocksd, med bistdnd av utrikesdepartementet, en enkit i
avsikt att fa en bild av utvecklingen utomlands.

Vi har vidare under arbetets géng haft kontakter med olika kommitté-
er som har arbetat med fragor av intresse fér vart omrade, sisom den ar
1970 tillsatta massmedieutredningen, 1973 &rs fri- och réttighetsutred-
ning samt den ar 1977 tillsatta videogramutredningen. Vid utarbetandet
av betidnkandet har vi ocksd haft éverliggningar med konsumentom-
budsmannen och konsumentverket. I maj 1977 redovisade docenten
Karl Erik Gustafsson, Géteborg, en pa vért uppdrag genomférd under-
sokning angdende tinkbara konsekvenser fér andra massmedier av re-
klam i videogram. Undersokningen &terges i bilaga 2 till betinkandet.

Inom ramen foér vart uppdrag har vi avgett vissa remissyttranden.
Dessa ar fortecknade i bilaga 1 till betinkandet.

Alltifran utredningsarbetets begynnelse har vi forsokt att flja utveck-
lingen pa videogramomridet inom och utom landet. Den systematiska
insamlingen av uppgifter avslutades emellertid hosten 1977 — sedan vi-
deogramutredningen hade borjat sitt arbete med att f6lja utvecklingen
pé videogramomrédet. I kapitel 2 ges en kortfattad 6versikt 6ver video-
grammarknaden. Den som 6nskar mera detaljerade och ingdende upp-
gifter om utvecklingen de senare &ren och prognoser for framtiden hin-
visar vi till videogramutredningens den 16 juni 1981 avgivna slutbetén-
kande SOU 1981:55, Video.
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2 Nuliget i korta drag

2.1 Videogramtekniken

TV:s genombrott hor till de mest betydelsefulla handelserna pa informa-
tionsformedlingens omrade. Reguljira TV-sandningar forekom i exem-
pelvis Storbritannien redan pa 1930-talet. Det definitiva genombrottet
kom efter andra virldskriget. Sedan mitten av 1950-talet har TV-verk-
samheten byggts ut successivt hér i landet.

Kabel-TV borjade utvecklas i borjan av 1950-talet, bl. a. i Kanada.
Tekniken utnyttjades for att forbéttra mottagningsforhéllandena i trak-
ter med déliga forutsittningar for etersaindningar.

Satellittekniken har sedan gjort det mojligt att verfoéra TV-program
mellan linder och kontinenter. Det 4r numera mojligt att via satellit sdn-
da program ocksi fér mottagning direkt i hemmen med hjilp av en sar-
skild tillsats till TV-mottagaren.

TV-mottagaren kan anvindas ocks4 till annat 4n att ta emot och ater-
ge eter- eller kabelsinda program. Uppspelningsanordningar kan kopp-
las till mottagaren sé att det blir mojligt att spela upp program pa video-
band, videoskiva osv. TV-mottagaren kan anvindas ocksa for s. k. text-
TV. Text- och symboltecken kan aterges pa TV-skdrmen. Med hjélp av
en tillsats till mottagaren kan information — éverférd via etern eller ka-
bel — tas emot samtidigt med pagaende ljud- och bildséndning.

Videogramtekniken 4r pa sitt sitt en vidareutveckling av den video-
bandteknik som utarbetades i forsta hand for att underlatta TV-fore-
tagens siandningsverksamhet, namligen att spela in program i forvig och
att ge direktsinda program i repris. For halvprofessionella och icke pro-
fessionella dandamal utvecklades system av mindre format som var be-
tydligt billigare. Sedan presenterades kassett- och skivsystem samt andra
tekniska 16sningar. Flertalet kassettsystem har videoband som informa-
tionsbirande material. I nigra fall anvinds vanlig film eller specialfilm.
Andra exempel p4 informationsbérare 4r magnetkort och skivor.

En rad kassett-, skiv- och andra system har presenterats. Flera av
dessa befinner sig fortfarande pa experimentstadiet. I det f6ljande skall
ges en kortfattad redogorelse for olika system. Dessforinnan skall emel-
lertid nagot berdras de grundlaggande principerna for videobandtekni-
ken.

Videobandet &r i princip uppbyggt p4 samma sitt som magnetljud-
bandet. Det har en s. k. bandbas som numera bestar av polyester. Band-
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! Ampex 4r namnet pi
ett foretag som tillverkar
videoutrustning.

basen dr belagd med ett tunt skikt av jéarnoxid eller kromdioxid. Infor-
mationen registreras pa bandet pa huvudsakligen samma sitt som vid
inspelning pé ljudband. Frekvensomfanget 4r dock visentligt storre. Vid
ljudinspelning ar frekvensomfénget (svingningstalet, antalet perioder
per sekund) hogst upp till omkring 20 000 men vid bildinspelning 100
till 200 génger storre. Foljaktligen méste betydligt mera information fa
plats pd bandet. Detta har 16sts pd tva olika sétt, enligt Ampex- respek-
tive Helical-scan-systemet.

Ampex-systemet' utvecklades i borjan av 1950-talet. Det bygger pa
att savil videobandet som bandspelarens in- och avspelningshuvuden ar
i rorelse. Fyra bildhuvuden roterar med hog hastighet i det nirmaste
vinkelritt mot bandet. Bandet kan vara | eller 2 tum brett.

Helical-scan-systemet (snedsparssystem) presenterades 1964. In- och
avspelningshuvudena roterar horisontellt inuti en s. k. videotrumma. Vi-
deobandet klattrar i en spiral runt trumman. Bildinformationen registre-
ras snett 6ver bandet. Bandet kan vara 2, 1, 3/4 eller 1/2 tum brett.

2.1.1 Kassettsystem

Betamax kommer fran japanska elektronikféretaget Sony. Informations-
béraren bestar av 1/2 tums videoband i kassett. Systemet har haft vissa
forsiljningsframgangar i Japan, och introducerades i USA 1975. De ja-
panska foretagen Sanyo och Matsushita har snarlika system.

Electronic Video Recording (EVR) presenterades 1967. Informations-
béraren ir specialfilm innesluten i kassett. Bildinformationen éverférs
pa filmen med hjilp av elektronisk fotografi. Filmen har bildspar samt
magnetiska ljudspar. Uppspelningen sker via en apparat som innehéller
en skanner. Den omvandlar informationen till elektriska signaler.
Uppspelningsapparaten kopplas till en vanlig TV-mottagare. Systemet
medger ej egna inspelningar.

Spectra Colorvision CCS kom ut pA marknaden 1974. Informations-
biraren ar vanlig super-8-film innesluten i kassett. Uppspelningsappara-
ten ansluts till en vanlig TV-mottagare. Den innehéller en skanner vil-
ken omvandlar de fotografiska bilderna till elektriska signaler.

U-matic har utvecklats av det japanska foretaget Sony. Det kom ut pa
marknaden i bérjan av 1970-talet. Informationsbéraren 4r 3/4 tums vi-
deoband i kassett. Kassettspelaren ansluts till en vanlig TV-mottagare.

Video Cassette Recording (VCR) utvecklades av Philips och kom ut
pa marknaden i borjan av 1970-talet. VCR-utrustning tillverkas och
sdljs av ett flertal foretag pa licens.

Det tyska foretaget BASF har utvecklat ett system, som inte bygger
pd den s k. snedsparsprincipen. I stillet 16per videobandet mycket
snabbt forbi ett fast videohuvud. Systemet (LVR) medger lingre spelti-
der. Uppspelningsapparaterna har enklare mekanik och firre rorliga de-
lar &n de s. k. snedsparsbandspelarna.

U-matic, VCR och LVR medger egna inspelningar.

P4 den svenska marknaden férekommer for nirvarande i huvudsak
tre kassettsystem, nimligen de japanska systemen Betamax och VHS
samt Philips’ V 2000.
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2.1.2 Skivsystem

Magnetic Disc Recording (MDR) presenterades i borjan av 1970-talet.
Systemet kan sigas vara en vidareutveckling av grammofontekniken. In-
formationsbérare ér en skiva, liknande LP-skivan. Skivan ar belagd med
ett metallskikt. Detta magnetiseras, liksom videobandet, vid inspel-
ningen. Skivspelaren ansluts till en vanlig TV-mottagare. Systemet med-
ger bade in- och uppspelning,.

Philips and MCA Videodisc System har utvecklats av Philips och
amerikanska Music Corporation of America (MCA). Skivan ir tillver-
kad av ett material liknande LP-skivans. Den &r belagd med ett metall-
skikt. Ljud- och bildinformationen registreras pa skivan i form av for-
djupningar i spiralformiga spar. Skivorna framstills genom pressning,
ett forfarande liknande det for framstéllning av grammofonskivor.

RCA Selecta Vision Video Disc har utvecklats av amerikanska Radio
Corporation of America (RCA). Informationsbéraren bestér av en plast-
skiva. Ljud- och bildinformationen registreras med hjilp av en elektron-
strile pa en s. k. masterskiva. Informationen etsas in i form av upphoj-
ningar och férdjupningar i spar pé skivan.

Television Disc (TED) r ett skivsystem som kom ut pa marknaden i
borjan av 1975. Informationsbéraren bestar av tunn vinylfolie. Skivorna
framstills genom pressning. Ljud- och bildinformationen lagras i form
av oregelbundenheter i skivspér. Skivspelaren ansluts till en vanlig TV-
mottagare.

2.1.3 Videoprojektorer och storbildskdrmar

Under senare ar har utvecklats en rad system for visning av forstorad
TV-bild med hjilp av s. k. videoprojektorer mot en visningsskdrm av
varierande storlek. Systemen har utvecklats i forsta hand for att under-
litta visning for en storre publik. Vissa system forutsitter for god bild-
Atergivning morklagd visningslokal. Andra system ger god bildétergiv-
ning ocksa vid elljus eller dagsljus. I flertalet fall kan en vanlig videokas-
settspelare anslutas till videoprojektorn.

2.2 Programproduktion inom den offentliga sektorn

Sedan borjan av 1970-talet producerar Landstingsférbundet och lands-
tingen informations- och utbildningsprogram avsedda for intern utbild-
ning av olika personalkategorier. En del program vinder sig ocksa till
patienter. Flertalet program finns i en central programbank, inrattad
1972. Programmen distribueras pa videokassetter som siljs eller hyrs ut.
Programproduktionen kan ske pa olika sitt. Ett landsting kan sta for he-
la produktionsarbetet. Produktionen kan ocksi ske genom samarbete
mellan Landstingsforbundet samt ett eller flera landsting, eller genom
samarbete mellan landsting. Ibland genomférs produktionerna i sam-
verkan med utomstiende producent, sdsom Apoteksbolaget eller Social-
styrelsen.
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Sveriges Radios utbildningsprogramenhet har tidigare i viss utstrick-
ning tillhandahallit etersinda utbildningsprogram pa videokassett. Vi-
dare har forut TRU producerat program for bl. a. vuxenutbildning och
forskola. Dessa uppgifter 6vertogs vid ingangen av 1978 utav Sveriges
utbildningsradio. Harutover tillhandahaller utbildningsradion videokas-
setter med andra program, bl. a. etersinda aktualitetsprogram.

Utover det ovan nimnda genomfdr ménga statliga och kommunala
myndigheter programproduktioner fér informations- och utbildnings-
dndamél. Inspelningarna gérs oftast hos privata inspelningsforetag.

2.3 Programproduktion inom den privata sektorn

Ett flertal foretag producerar mera kontinuerligt program for video-
gram. I flera fall bedriver foretagen parallellt filmproduktion. Vissa f6-
retag har anknytning till liromedelsbranschen, andra till reklambran-
schen. Hirutéver finns féretag som inte bedriver egen programproduk-
tion utan erbjuder konsulttjinster och inspelningsutrustning. Vissa fére-
tag utfor uteslutande kopiering pa videokassett. Narmast skall ges nagra
exempel pé foretag som under 1970-talet bedrivit programproduktion.

Esselte Video AB bildades 1976. Det har ett dotterforetag — Science
AV AB. Bada foretagen har i stort sett 6vertagit den verksamhet som ti-
digare bedrevs av Esselte Bonnier Audio Visual (EBAV). Esselte Video
AB samlar in information och dokumentation angiende utvecklingen
inom branschen samt anordnar konferenser och kurser om video. Scien-
ce AV AB utfor programproduktion, samt tillhandahaller teknisk utrust-
ning, rddgivning m. m. 4t den som vill producera program i egen regi. —
Foretagstelevision AB (F-TV) bedriver savil produktions- som konsult-
verksamhet. Programproduktionen avser framst introduktion, instruk-
tion och inlirning. Foretaget har uppdragsgivare inom bade den offent-
liga och den privata sektorn. — Interntelevision Scand Video AB ir sys-
terforetag till Reklamhuset AB i Bords. Det ir ett av de storsta video-
produktionsforetagen i landet. Produktionen avser framst informations-,
utbildnings- och marknadsféringsprogram, som distribueras féretrides-
vis pa videokassett.

2.4 Import av program

Importen av program har 6kat kraftigt speciellt under det senaste ret.
stor utstrdckning 4r det friga om utlidndska filmproduktioner som er-
bjuds pé videokassett.

2.5 Distribution

En del av de videogram som férekommer inom landet #r avsedda
for relativt avgrinsade malgrupper. I den man storre upplagor fore-
kommer utfors masskopieringen i allménhet inom landet. Sadana kopie-
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ringsresurser har t. ex. filmdistributéren AB Europafilm, filmlaboratori-
erna Film-Labor AB och AB Film-Teknik samt Interntelevision Scand
Video AB och Sveriges Utbildningsradio.

Sedan nagra 4r tillbaka distribuerar Kommunférbundet/Kommun-
samkép program pa videokassett, avsedda for utbildningsvéasendet. Det
rér sig visentligen om program producerade av Sveriges Radio. Lands-
tingsforbundet har, som nimndes i avsnitt 2.2 en programbank frén vil-
ken program distribueras framst till landets sjukvérdsinrattningar. I viss
utstrickning anlitas programbanken ocksa av foéreningar och organisa-
tioner med intresse for sjukvardsfragor.

Handelsflottans Kultur- och Fritidsrad forser fartyg i den svenska
handelsflottan med program pa videokassett. Det giller bl. a. etersinda
aktualitetsprogram samt underhallning.

En del smalfilmsdistributorer tillhandahaller parallellt med smalfilm
program pi videokassett. Personaladministrativa ridet (PA-rddet) be-
driver exempelvis genom sin filmavdelning en omfattande utlining av
program pa film och videokassett till foretag, organisationer och skolor.
I manga fall ror det sig om informations- och instruktionsprogram som
har finansierats av foretag eller organisationer inom naringslivet.

Myndigheter, offentliga institutioner, organisationer, ambassader, tu-
ristbyréer, foretag m. fl. som sjdlva distribuerar informations- och ut-
bildningsprogram sisom smalfilm tillhandahéller i viss utstrickning
programmen parallellt pa videokassett.

Kommunala liromedelscentraler i en del kommuner samt lans-AV-
centralerna erbjuder i begrinsad omfattning, vid sidan av smalfilm,
program pa videokassett — i allmédnhet produktioner frin Sveriges Ra-
dio.

2.6 Anvindningsomraden och programinnehall
2.6.1 Utbildningsvdsendet

Videogram anvinds i ndgon omfattning i undervisningen inom forskola,
ungdomsskola (grund- och gymnasieskola) samt hogskola. I huvudsak
ror det sig om skolprogram som ursprungligen har sints i eter-TV. Sada-
na program anvinds ocksi inom vuxenutbildningen. Ocksa smalfilm an-
vinds inom utbildningsvisendet. Ett exempel ér filmer producerade av
enskilda foretag eller branschsammanslutningar. Programmen utnyttjas
i undervisningen i samhéllsorienterande dmnen och pa de yrkesinriktade
linjerna. Materialet finns numera ocksa pa videokassett.

2.6.2 Information och utbildning inom vdrdsektorn

Landstingsforbundet och landstingen bedriver — som férut har ndmnts —
intern utbildning av sjukvérdspersonal med hjalp av program pd video-
kassett. Man utnyttjar interna TV-anliggningar eller uppspelningsappa-
ratur pa avdelningarna vid sjukhusen. Bl. a. informeras om nya arbets-
rutiner och om forindringar pa arbetsplatsen. Andra exempel &r intro-
duktion av nyanstillda, presentation av arbetsmetoder och fortbildning.
Vissa program ér avsedda for information till patienter.
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2.6.3 Information och utbildning inom ndringslivet

Svenska Arbetsgivareféreningen (SAF) tillhandahaller program pa vi-
deokassett fér information och utbildning inom néringslivet. Program-
men distribueras via PA-radet (se avsnitt 2.5). Ocksi de fackliga organi-
sationerna tillhandahaller liknande programmaterial.

Bland dmnen som behandlas kan nimnas anstéllnings- och personal-
frdgor, skyddstjinst, skydds- och rdddningsutrustning, foretagshilso-
vard, branschbunden utbildning for byggnadsindustrin, motorbran-
schen samt vig- och vattenbyggnad. — Ett brett upplagt utbildningspro-
jekt genomfordes exempelvis for nigra 4r sedan i samband med att en
ny sedelautomat introducerades. Anstillda vid landets bank- och post-
kontor utbildades att skota sedelautomaten. — Biltillverkare distribuerar
program pa videokassett, avsedda f6r olika personalkategorier i Aterfor-
saljarledet. Personalen informeras om nya bilmodeller och om tekniska
konstruktioner. Forsiljarna tranas i marknadsforingsteknik.

I samband med att konsumentképlagen tridde i kraft for nagra ar se-
dan framstilldes pd initiativ av Motorbranschens Riksférbund och
Bilindustriféreningen ett utbildningspaket med bl. a. program pé video-
kassett for att utbilda omkring 10 000 anstéillda inom bilbranschen an-
géende lagstiftningen.

2.6.4 Marknadsforing

Program pi videokassett anvinds huvudsakligen i samband med mark-
nadsforing till foretag, institutioner och liknande, i ndgon omfattning
ocksa for marknadsforing p4 konsumentmarknaden. I allménhet ar det
fraga om renodlade marknadsféringsprogram.

Inom plastvaruindustrin finns exempel p videogram for presentation
av produktsortimentet fér uppképare inom sjukvérd, livsmedelsindustri
m. m. Textilforetag presenterar med hjélp av videogram produkterna for
konfektionsforetag och detaljister. Verkstadsforetag presenterar stérre
maskiner eller hela maskinanliggningar genom program pé videokas-
sett, t. ex. vid kundbesok samt p& missor och utstillningar.

Ett foretag som tillverkar s. k. pakethus, dvs. smahus vilka delvis far-
digstalls av koparen sjilv, har anvint videogram dels fér marknadsfo-
ring av husen dels f6r information till den som har kopt ett hus.

Ett samarbetsprojekt har genomférts mellan aterforsiljare av per-
sonbilar och radiohandeln. I bilférsiljarnas lokaler visades videopro-
gram med presentation av nya bilmodeller fér presumtiva kunder. Paral-
lellt visades samma program hos radiohandlarna i samband med de-
monstration av videokassettspelare och TV-apparater. Hos bilférséljar-
na fanns hanvisning till radiohandlarna, motsvarande héanvisning ater-
fanns hos radiohandlarna. Liknande projekt har genomférts av tillver-
kare och forsiljare av radio och TV. I butikerna visades videogram med
presentation av aktuella biograffilmer omvixlande med information om
radio- och TV-produkter.

Butiker och varuhus utnyttjar i viss utstrdckning videotekniken for
marknadsforing av sina produkter i forséljningslokalerna, exempelvis
via interna TV-anldggningar.
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Nagra exempel finns p& att videogram med marknadsféringspro-
gram visas ocksd i sammanhang dir produkterna i friga inte siljs. P4
pubar och diskotek visas underhallningsprogram omvéxlande med korta
reklaminslag. Via kabel-TV-nit i ett kvarter med hoghusbebyggelse vi-
sas reklam for produkter som utbjuds i kvarterets butiker omvéxlande
med information och underhéllning. Ett ytterligare exempel &4r intern-
TV pé flera av landets storre flygplatser.

2.6.5 Underhdllning

I okande omfattning distribueras underhallnings- och dokumentérpro-
gram i form av videogram, bl. a. via radio- och TV-handeln. Underhall-
ningsprogrammen avser till stor del dldre spelfilmer, 6verférda pd video-
kassett. Dominerande dr Western-filmer, porrfilmer samt sivil &ldre
som nyare filmer med utpréglade véldsinslag. Videogrammen kan an-
tingen kopas eller lanas.







SOU 1982:8

3 Marknadsforingslagen

Marknadsforingslagen (1975:1418)! tradde i kraft 1.7.1976. Den ersatte
lagen (1970:412)2 om otillborlig marknadsforing som tillkom 1970.

I 1 § marknadsforingslagen (MFL) slds fast att lagen har till indamal
att frimja konsumenternas intressen i samband med naringsidkares
marknadsforing och att motverka marknadsféring som ir otillborlig mot
konsumenter eller naringsidkare. Begreppet marknadsforing har en vid-
strickt innebord. Det skall vara fraga om atgédrder som syftar till att
frimja avsittning av varor, tjanster och andra nyttigheter. Hit hor i fors-
ta hand framstillningar och andra handlingar som vinder sig till all-
minheten eller en viss grupp av intressenter — annonser och séljfraimjan-
de atgirder av allmin inriktning. Begreppet omfattar emellertid ocksd
atgarder som ir inriktade pa enskilda personer, t. ex. siljargument som
en forsaljare anvander vid férhandling med en enskild kund.

MFL:s dndamél tillgodoses i forsta hand av att konsumentombuds-
mannen (KO) &vervakar marknaden och tar upp 6verliggningar med
berdrda niringsidkare i syfte att pa frivillig vig 4stadkomma en mark-
nadsforing som 6verensstimmer med konsumenternas intressen. Lagen
ger emellertid ocksd méjligheter att vidta tvingande atgdrder mot na-
ringsidkare i vissa fall. MFL:s centrala bestimmelser bestar av tre gene-
ralklausuler (24 §§). Tillimpningen av dessa klausuler har anfortrotts
at marknadsdomstolen och KO.

En av generalklausulerna (2 §) avser otillborlig marknadsforing. Na-
ringsidkare som foretar reklamatgird eller annan handling, vilken ge-
nom att strida mot god affirssed eller annars 4r otillborlig mot kon-
sumenter eller niringsidkare, kan av marknadsdomstolen férbjudas att
fortsitta dirmed eller att féreta annan liknande handling.

En annan generalklausul (3 §) syftar till att 4stadkomma tillrécklig in-
formation i samband med marknadsféring. Om en naringsidkare under-
later att vid marknadsforingen ldmna information av sérskild betydelse
fran konsumentsynpunkt, kan marknadsdomstolen aligga vederbérande
att lamna sidan information.

Den tredje generalklausulen (4 §) gor det mojligt for marknadsdom-
stolen att forbjuda ndringsidkare att saluhalla eller till uthyrning er-
bjuda vissa farliga eller uppenbart otjénliga varor.

Forbud eller aliggande enligt lagens 2—4 §§ kan meddelas, forutom
niringsidkare, anstilld hos naringsidkare och annan som handlar pé né-
ringsidkares vignar. Férbud mot otillbérlig marknadsforing enligt 2 §
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! Prop. 1975/76:34,
NU,14, rskr 108.

2 Prop. 1970:57, 3LU,
rskr 260.
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kan dessutom meddelas envar som i 6vrigt visentligt har bidragit till
handlingen. Férbud eller 4ldggande skall férenas med vite om inte sér-
skilda skl gor det obehovligt.

Forbud eller aliggande meddelas av marknadsdomstolen efter anso-
kan av KO (10 §). Ansokan kan ocksa géras av sammanslutning av kon-
sumenter, l6ntagare eller niringsidkare, om KO beslutar att inte dra fra-
gan infér marknadsdomstolen. Forbud enligt 2 § kan meddelas ocksa pa
ansokan av enskild niringsidkare som berdrs av handlingen.

I fall som inte &r av storre vikt far KO sjélv prova frigan genom for-
budsforelidggande eller informationsféreldggande (14-15 §§). Forbuds-
foreldggande innebir att den som antas ha foretagit handling, som av-
ses 1 2 eller 4 §, forelaggs férbud vid vite att fortsitta dirmed eller att, i
fall som avses i 2 §, féreta annan liknande handling. Informationsfére-
laiggande innebdr att ndringsidkare Aaliggs att vid marknadsfs-
ringen limna viss information av betydelse for konsumenterna. Alag-
gandet forenas med vite. Foreliggande, som godkinns inom féreskriven
tid, géller som forbud eller &ldggande utfirdat av marknadsdomstolen.

Overtrids férbud eller alaggande som har férenats med vite, kan vitet
doémas ut. Enligt 17 § forsta stycket provas fraga om utdémande av vite
av allmén domstol pa talan av &klagare. Aklagare far emellertid vicka
sddan talan bara efter anmélan av KO eller, om vitesforeliggandet har
tillkommit p& begéran av annan, den som har begirt féreldggandet.

MFL:s lagtext terfinns i bilaga 3 till betinkandet.
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4 Utgangspunkter och allmidnna
overviganden

4.1 Utredningsuppdraget

Viért uppdrag avser olika mojligheter att férbjuda eller kraftigt begrénsa
reklam i videogram. I direktiven sigs att vissa av de skil som har anférts
mot TV-reklam talar med styrka ocksd mot reklam i videogram. Sidan
reklam skulle, liksom reklam i TV, kunna péverka marknadssituationen
for andra medieforetag, bl. a. dagstidningar. Frin konsumentsynpunkt
skall beaktas att reklam i videogram pa samma sitt som TV-reklam kan
ges en suggestiv och patringande karaktir och att informationshalten i
mdanga program skulle bli 14g. Reklam som riktar sig direkt till barn
skall beaktas sirskilt. Den bor behandlas med utpriglad restriktivitet.

Vi uppfattar som var uppgift att behandla fragan om reklam i video-
gram ur en vid konsument- och reklampolitisk samt kulturpolitisk syn-
vinkel. I vira bedémningar anser vi oss bora utgd ifrdn de av statsmak-
terna fastlagda riktlinjerna fér samhallets konsument-, reklam- och kul-
turpolitik.

4.2 Konsument- och reklampolitikens inriktning

De grundldggande riktlinjerna for den framtida konsumentpolitiken la-
des fast av riksdagen 1972.! Mélsittningen for konsumentpolitiken &r
att stodja konsumenterna och forbattra deras stillning pA marknaden.
Hushéllens mojligheter att planera sin verksamhet skall forbéttras, bl. a.
genom att hushallen far tillgéng till béttre information om utbudet av
olika produkter och om olika sitt att tillgodose sina behov. Ett annat
viktigt inslag i konsumentpolitiken ar att informationsflodet frin kon-
sumenterna till producenterna skall utokas och forbéttras si att pro-
duktionen bittre kan anpassas till konsumenternas behov — saledes en
forstiarkt producentpéverkan. Storre krav skall samtidigt stéllas pd né-
ringslivets egen informationsverksamhet. Det bor vara niringsidkarnas
skyldighet att Iimna sidan information som konsumenterna behover.
Ett viktigt led i konsumentpolitiken ar att rikta konsumenternas upp-
mirksamhet pa de faktorer som i forsta hand bér paverka konsumtions-
valet och att 6ka konsumenternas motstindskraft mot séljargument
av irrationell art. Genom konsumentvaruforskning, prisundersokningar
m. m. samt information om vunna resultat skall konsumenterna ges ett
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! Prop. (1972:33) med
forslag till riktlinjer for
och organisation av
sambhéllets konsument-
politik m. m., NU 40,
rskr 225.
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1 SOU 1974:23, Infor-
mation i reklamen.

sakligt underlag for sitt handlande. P& grund av det omfattande utbud
av varor och tjanster som praglar dagens samhdlle dr behovet av vigled-
ning mycket stort. Opartiska allmdnna organ har hir en betydelsefull
uppgift att fylla. Ett exempel 4r den i samhéllets regi bedrivna konsu-
mentupplysningen.

Vid sidan av producentpiverkan och konsumentupplysning behovs
ocksé rattsregler som direkt skyddar konsumenterna mot ohederliga el-
ler skadliga metoder i reklam och annan marknadsforing. Sisom fram-
gdr av kapitel 3 tillskapades sddana réttsregler genom lagen (1970:412)
om otillborlig marknadsforing. Genom lagen gavs bl. a. méjligheter att
forbjuda naringsidkare att foreta reklamatgérder som ir vilseledande el-
ler pd annat sitt otillbérliga mot konsumenterna. I motiven till lagen
framholls att flera faktorer har bidragit till det 6kade behovet av ritts-
regler som skyddar konsumenten. Det finns en betydande marknad ock-
s& for ganska dyrbara konsumtions- och kapitalvaror. Handelns struktur
och formerna for varudistribution har lett till en stark inriktning pa
mérkesvaror. P4 ménga omraden utbjuds en méngd sinsemellan relativt
likvédrdiga produkter, och konsumenterna far svért att orientera sig pa
marknaden. Utvecklingen mot stora butiksenheter med begrinsad per-
sonlig service minskar mdjligheterna till vigledning. Olika slag av re-
klam och andra siljfrimjande atgérder har ddrmed fatt storre betydelse
som medel att padverka konsumenternas handlande.

Lagen om otillborlig marknadsféring har numera ersatts med mark-
nadsforingslagen (1975:1418), som tradde i kraft 1.7.1976 (se kapitel 3).
Den nya lagen bygger i huvudsak pa den tidigare. En nyhet 4r emellertid
att marknadsféringslagen ger mojlighet att 4ldgga néringsidkarna att vid
marknadsféringen limna sddan information som har sirskild betydelse
fran konsumentsynpunkt.

Bestimmelserna om informationséldggande bygger visentligen pa
overvéganden och forslag fran reklamutredningen.! Till grund fér ut-
redningens forslag 14g en avvégning mellan synpunkter som talar for
och emot reklamen som konsumentpolitiskt informationsmedel. En for-
utséttning for att det skall kunna anses lampligt att anviinda siljarnas
reklam sdsom konsumentpolitiskt informationsmedel méste vara att den
onskade informationen inte kan férmedlas billigare och bittre med
hjélp av annat medel 4n reklamen. Det har inte varit méjligt frin sam-
hillets sida att 4stadkomma en konsumentupplysning som ger konsu-
menterna tillgéng till en totalt sett vilbalanserad information. De myc-
ket stora resurser som skulle behévas for en sddan verksamhet kommer
ej heller att sta till buds inom 6verskadlig tid.

Aven om konsumentupplysningen siledes bara i begrinsad omfatt-
ning kan svara fér informationen om marknadens stora och snabbt
fordnderliga utbud, fyller den enligt reklamutredningen uppenbarligen
pé viktiga punkter en visentlig uppgift. Reklamen kan samtidigt pa
manga omrdden bli ett 1dmpligt medel att tillgodose en stor del av kon-
sumenternas behov av produktinformation. Reklam och konsumentupp-
lysning skall ses som varandra kompletterande informationsmedel.

Det férut nimnda kan sammanfattas s& att malet fér konsumentpoli-
tiken &r att stodja konsumenterna och férbittra deras stillning pa mark-
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naden. Ett led i denna politik 4r att soka astadkomma information som
ar anpassad till konsumenternas behov. Man kan ingripa mot och for-
bjuda vilseledande eller p4 annat sitt skadliga metoder i reklam och an-
nan marknadsforing. Man kan ocksd alagga niringsidkarna att ldmna
sddan information som har sérskild betydelse fran konsumentsynpunkt.

4.3 Kulturpolitiska malsattningar

Varen 1974 lade riksdagen fast riktlinjerna f6r den framtida kulturpoliti-
ken.! I propositionen som lag till grund fér riksdagens beslut anfordes
att konstaterade brister pa en rad omraden inom kulturlivet medfért be-
hov av nya riktlinjer for de kulturpolitiska insatserna (prop. s. 292 f.).
Vidare uttalades bl. a. foljande.

Behov som bara kan tillfredsstillas genom kollektiva insatser riskerar
ofta att komma i skymundan f6r konsumtion som stimuleras av privata
foretagarintressen. Genom reklam och andra former av paverkan for-
soker man i vinstsyfte styra konsumtionen utan att beakta angelagenhe-
ten av olika behov. Exempel finns p4 ohdmmad kommersialism som ofta
tar sig uttryck i spekulation i ett torftigt och underméligt kulturutbud.
Ett exempel dr spekulation i valdsmentalitet. Stora grupper, sarskilt
barn och ungdom, utsitts for en ensidig paverkan av detta utbud.

Den privata kulturindustrin har inom stora omraden en genomslags-
kraft som gor den till en dominerande attitydbildare. Det finns ett in-
tresse att erbjuda produkter som kan accepteras av si manga som moj-
ligt. Foljden blir ett kulturinnehall som varken leder till aktivitet eller
befrdmjar kritik utan forutsitter en passiv krets av konsumenter.

En mélsittning for kulturpolitiken &r att den skall medverka till att
skydda yttrandefriheten och skapa reella forutsittningar for att denna
frihet skall kunna utnyttjas (prop. s. 295 f.). Samhillet skall stodja sins-
emellan mycket olika stromningar och dérigenom frimja mangsidighet i
kulturlivet. Ocksa samhillets massmediepolitik skall syfta till att manga
roster skall kunna gora sig horda.

En annan viktig malsittning dr att kulturpolitiken skall motverka
kommersialismens negativa verkningar p4 kulturomradet (prop. s. 297
f.). Lonsamhet skall inte vara avgorande for verksamheten inom omra-
det. Nar den privata verksamheten inte kan garantera mangsidighet i ut-
budet eller jamn fordelning 6ver landet av vardefulla produkter, nir den
inte kan ge kulturarbetarna deras f6rsérjning eller i 6vrigt uppfylla nod-
viandiga krav, maste samhéllet g& in med aktiva insatser. Den samhélls-
stodda verksamheten kan i ett storre perspektiv sigas utgora ett alterna-
tiv till den privata. Det &r speciellt viktigt att alternativ erbjuds till det
privata kulturutbud som bedrivs i rent spekulationssyfte.

De av riksdagen faststillda riktlinjerna fér kulturpolitiken aberopas i
direktiven till den 1977 tillsatta videogramutredningen. Riktlinjerna
skall tas till utgdngspunkt for utredningens bedomning av vilka insatser
staten bor gora pa videogramomradet.

! Prop. (1974:28) ang.
den statliga kulturpoliti-
ken, KrU 15, rskr 248.
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4.4 TV-reklamfragan
4.4.1 Reklamutredningen

Reklamutredningen behandlade i betéinkandet (SOU 1973:10) Reklam
III TV-reklamfragan bl. a. frigan om TV-reklam samt belyste effekterna
av sddan reklam fran flera olika aspekter. Utredningen diskuterade de
olika effekterna och redovisade dirvid ett antal argument fér och emot
sddan reklam.

Huvudargumenten mot TV -reklam

Argumenten mot TV-reklam delades in i tre huvudkategorier. TV-re-
klam stélldes i relation till samhdllets TV-politik, presspolitik och kon-
sumentpolitik.

TV-reklam och TV-politik

Utredningen slog fast att beddmningen av hur reklamsindningar skulle
paverka TV-verksamheten méste utg frin de mal f6r denna verksamhet
som lades fast nir TV infordes i landet. TV skall stillas i samhillets,
kulturens, folkbildningens och hemmens tjinst.

Med denna utgingspunkt konstaterades att reklaminslag som sidana
regelméssigt inte skulle komma att ge nagot i verklig mening positivt bi-
drag till programinnehallet. Det kunde antas — mot bakgrund av ut-
lindska erfarenheter — att véirdet av reklaminslagen fran bl. a. underhall-
ningssynpunkt skulle bli obetydligt. Oproportionellt stor del av den
mest attraktiva sindningstiden skulle komma att dgnas it varucentrera-
de program. Det finns dessutom en risk att reklaminslagen i en del fall
skulle stora upplevelsen av omgivande program.

TV-reklam skulle starkt férindra mediets karaktir. Tva skilda typer
av programutbud skulle férekomma, varav ett helt partsdominerat. Man
madste ocksd rikna med ett 1dngsiktigt tryck frin annonsérerna att séka
sdkerstélla hoga publiksiffror i anslutning till reklamblocken. Erfaren-
heter frin andra linder syntes ge vid handen att d4 TV-reklam inférts —
ofta med mycket strikta begréinsningar exempelvis i friga om sindnings-
tid — hade efter en tid efterfragetryck och finansiella 6nskemal i ménga
fall drivit fram en utvidning. Sirskilt om reklamintikterna i visentlig ut-
strackning anvinds for TV-finansiering, uppkommer ett starkt tryck
frén olika intressegrupper att 4ndra reglerna fér TV-reklamen s& att
storre intakter kan erhéllas.

TV-reklam och presspolitik

Arbetet med att forbittra situationen for de dagstidningar, vilkas fort-
satta utgivning dr hotad, skulle otvivelaktigt forsvaras, om TV-reklam
infordes. P4 liangre sikt kunde konkurrensen fran TV som reklamme-
dium hota ocksé tidningar som fér dagen hade en stark marknadsposi-
tion och god ekonomi. Om TV-reklam inférdes utan att samtidigt pres-
sen kompenserades ekonomiskt, skulle otvivelaktigt de ekonomiska moj-
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ligheterna fér pressens nyhetsformedling och opinionsbildande verk-
samhet dventyras.

Osiikerheten om hur stora intikter pressen skulle férlora och om TV-
reklamens inverkan p olika tidningars ekonomi och konkurrensforhal-
landen gor det, enligt utredningen, praktiskt taget omojligt att &stad-
komma ett adekvat system for kompensationer. Inte ens vid mycket ge-
nerdst utformade ersittningsregler kan risken for forsamring av forut-
sattningarna for pressens nyhetsférmedling och opinionsbildande verk-
samhet uteslutas.

TV-reklam och konsumentpolitik

Ett inforande av TV-reklam skulle enligt reklamutredningen medféra en
okning av den totala reklamvolymen. Denna okning skulle komma att
koncentreras till omraden med redan hog reklamintensitet, parad med
1ag informationshalt.

Rent tekniskt erbjuder TV-mediet betydande mojligheter att 6verfora
kvalificerad varuinformation, konstaterade utredningen vidare. Med
hjalp av rorelse, firg och ljud kan man demonstrera hur en produkt skall
anvindas, underhallas och repareras. Genom TV kan snabbheten i re-
klamspridningen forvintas oka, vilket i friga om prisinformation och re-
ella produktforindringar kan betecknas som en positiv informations-
effekt.

Utredningen pekade emellertid ocksé pa de brister som TV-reklamen
lider av. Det #r svart att pa det sitt som sker i pressannonsering syste-
matisera annonsinnehallet och underlitta jamforelser. Utldndska erfa-
renheter visar att TV-reklamen i praktiken mera sillan priglas av klart
informativt innehall. Snarare forefaller det som om mediets speciella
egenskaper mest utnyttjas for att skapa stamningar och bygga upp for-
vintningar pd emotionell basis.

TV-reklamens ligre informationshalt och storre suggestionsférméga
skulle medféra ett forsimrat underlag for konsumenternas beslut, sar-
skilt pa varuomraden dir planering av kopen 4r nodvindig. Dessa bris-
ter skulle bli framtridande p4 fitalsmarknader dir reklamen spelar en
huvudroll i konkurrensen om marknadsandelar. Utlandska erfarenheter
talade for att TV-reklamen i visentligt hogre grad 4n annan reklam kon-
centreras till fAtalsmarknader inom dagligvarusektorn.

Utredningen pekade ocksa pa TV-reklamen som ett riskmoment fran
integritetssynpunkt. Denna typ av reklam nir konsumenterna i hemmen
under sidana forhallanden att det 4r mycket svart att avskdrma sig fran
dess paverkan.

Huvudargumenten for TV-reklam
Annonsorernas intresse

Argumenten fér TV-reklam i olika linder har, papekade utredningen,
utgitt fran annonsorernas intresse att fa tillging till ett nytt, effektivt
medium fér masskommunikation. Man kan emellertid konstatera att
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bara ett mindre antal foretag kan utnyttja TV-reklamen. For det stora
flertalet sma och medelstora fortag ar TV ett oitkomligt eller oanvind-
bart medium.

For de rikstickande dagligvaruféretagen erbjuder TV-mediet otvivel-
aktigt forbattrade mojligheter till kundkontakter och képpaverkan, kon-
staterade utredningen. Samma géller storannonsorer i vissa andra bran-
scher. Tillgéngen till TV som reklammedium skulle stimulera reklamin-
satserna framst pé vissa dagligvarumarknader dér reklam och tita pro-
duktforiandringar redan férut dominerar konkurrensbilden. En intensi-
vare reklamkonkurrens pa dessa marknader skulle emellertid nirmast
utgdra ett hinder for en fran konsumentsynpunkt effektiv pris- och kva-
litetskonkurrens. I vissa reklamintensiva branscher, exempelvis inom
livsmedelsbranschen och pa det kemisk-tekniska produktomradet, skulle
rddande tendenser till dominans fér mycket stora foéretag med interna-
tionell marknad troligen férstirkas genom TV-reklam.

Finansiering av programverksamhet samt effektivisering av reklamen

Reklamutredningen behandlade vissa statsfinansiella och TV-finansiella
synpunkter pa frigan om TV-reklam. Bakgrunden var att i argumente-
ringen for TV-reklam hade hinvisats till att reklamen skulle erbjuda
mojligheter att finansiera den allminna programverksamheten. Vidare
hade havdats att TV-reklam skulle innebara resursbesparingar.

Utredningen kom fram till att TV-reklam p4 lingre sikt inte kan ge
négot betydelsefullt bidrag till finansieringen av rundradioverksamhe-
ten. Vidare konstaterades att, om hinsyn tas till alla relevanta kostna-
der, en overflyttning av reklam frdn andra medier till TV inte kan be-
traktas som en effektivisering av reklamen. Snarare skulle en okad re-
sursforbrukning bli foljden samhallsekonomiskt sett.

Utveckling inom kommunikationstekniken

Kommunikationsteknikens utveckling — mojligheter att éverfora TV-
program via satellit, kabel-TV och videogram — skulle kunna téinkas pa-
verka betingelserna for TV-sidndningarna hér i landet. Utlindska re-
klamprogram skulle kunna n4 en stor del av de svenska hushéllen. Den
svenska publiken skulle ddrigenom utsittas for effekter av samma slag
som vid reklam i svensk TV.

Utredningen ansig det sjdlvklart att, om reklamsindningar inte tillats
i svensk TV, statsmakterna inte heller kommer att tillita utlindska TV-
séndningar med reklam riktade mot Sverige via satellit. Vad giller ka-
bel-TV och videogram framhélls att den framtida utvecklingen bor fol-
Jjas med uppmérksamhet. Ytterligare reglering bor dvervigas.

Reklamutredningens stdllningstagande

Ett inférande av TV-reklam skulle medféra negativa verkningar pa en
rad omriden, ansig utredningen.
TV-reklam skulle innebéra ett allvarligt avsteg fran gillande principer
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for rundradioverksamheten. Reklamsidndningar skulle forsvara pro-
grampolitiken och allvarligt begridnsa mediets méjligheter att fullgora si-
na uppgifter i allménhetens tjdnst. — TV som reklammedium skulle
starkt paverka marknadssituationen for andra medieforetag, bl. a. dags-
tidningar som befinner sig i en svir ekonomisk situation. Pressens ny-
hetsférmedlande och opinionsbildande uppgift skulle ddrmed forsvaras.
— TV-reklam skulle medféra att reklamvolymen okar. Okningen skulle
koncentreras till vissa fatalsmarknader. TV som reklammedium har en
suggestiv och patringande karaktir med l4g informationshalt. Forut-
sdttningarna for konsumenternas planering av och beslut om kop skulle
darigenom forsdmras. — Reklam i TV medfér vidare integritetsintrang
och tidsforluster for den stora allménheten. Det kommer att vara omoj-
ligt att skydda sérskilt kénsliga grupper, framst barnen, mot den for-
stiarkta reklampéverkan. Inom ett vart av TV-politikens, presspolitikens
och konsumentpolitikens omréden skulle skadeverkningarna bli si stora
att de ensamma utggr tillrackligt skdl mot ett inférande av TV-reklam.
En samlad bedomning forstarker ytterligare denna stindpunkt.
Utredningen avstyrkte bestamt ett inforande av TV-reklam.

4.4.2 Riksdagen

I propositionen till riksdagen' avstyrktes ett inférande av reklam i TV
och radio med hinvisning till de av reklamutredningen pévisade negati-
va effekterna som sddan reklam skulle medfora fran TV-politisk, press-
politisk och konsumentpolitisk synpunkt.

Riksdagens kulturutskott uttalade? att mycket goda skil hade an-
forts for den stindpunkt som i propositionen intagits betriaffande TV-
och radioreklam.

Med stor majoritet, 258 roster mot 43, avvisade riksdagen i april 1975
reklam i savdl TV som radio.?

4.5 Reklam i videogram — tankbara anviandnings-
omréaden och utformning

Reklamen kan téinkas fa olika utformning beroende pa det sammanhang
i vilket den férekommer. Som en bakgrund till de f6ljande 6vervigande-
na kan det vara av virde att ndgot berora detta — tinkbara malgrupper
for reklamen, olika distributionsformer samt reklamens karaktér och ut-
formning. Beskrivningen avser en utveckling som kan ténkas om nagon
sérskild reglering inte infors.

4.5.1 Olika malgrupper

Hittills har videogrammen anvénts foretridesvis vid marknadsforing av
produkter till andra kundkategorier &n enskilda konsumenter — industri-
er och andra foretag, offentliga myndigheter och institutioner. Foretag in-
om verkstadsindustrin marknadsfér exempelvis sina produkter inom

! Prop. (1975:13) om lo-
kalradio och vissa andra
rundradiofragor.

2 KrU 1975:6.

3 RD 53, s. 185 ff., rskr
82.
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landet och p4 exportmarknaderna med hjilp av program pé videokas-
sett. Programmen presenterar produkterna och deras anvindningsomré-
den. Vidare anvinds videogram for marknadsféring i grossist- och detalj-
handelsleden.

Reklam som riktar sig direkt till enskilda konsumenter kan delas in i
tva kategorier — reklam som vinder sig till selektivt utvalda konsumentka-
tegorier och reklam avsedd for konsumenter i allménhet. Som exempel pa
det forst nimnda kan tas reklam i videogram for barnartiklar avsedd for
blivande och nyblivna médrar pa sjukhus. Reklam avsedd for konsu-
menter i allménhet kan distribueras via exempelvis intern-TV i varuhus
och andra lokaler dit allmidnheten har tilltride eller via kabel-TV-an-
laggningar i bostadsomraden.

Det kan mycket vil tinkas att videogrammen i framtiden kommer att
betraktas som ett effektivt medel att sprida produktinformation till ut-
valda grupper av konsumenter. I sporthallar och liknande kan visas re-
klam for sportartiklar, i fritids- och ungdomsgérdar reklam for modekli-
der osv. Genom att distribuera videogram direkt till hemmen i form av
videokassetter eller videoskivor som siljs eller hyrs ut kan man na bade
hushéllen i allménhet och utvalda malgrupper sisom egnahemsigare
med reklam for byggnadsmaterial och hushallsmaskiner, nygifta med re-
klam for bosattningsartiklar m. m. Andra tinkbara malgrupper 4r med-
lemmar i foreningar, klubbar och liknande med speciell intresseinrikt-
ning (speciell sportgren, hantverk m. m.). Reklamen kan tinkas fore-
komma i kombination med instruktiva program (kurs i skidikning, foto-
grafering, golfspel osv.).

4.5.2 Distributionsformer

Redan nu anvinds videogram i viss omfattning fér reklamédndamal vid
mdssor och utstdllningar. Det kan formodas att detta anvindningsomra-
de utvidgas i framtiden. Med hjilp av videogram demonstreras produk-
ter och framstillningsprocesser och presenteras foretaget.

Ett annat anvindningsomrade &r visning i ndringsidkarens egna for-
sdljningslokaler, exempelvis i intern-TV-anldggningar i butiker, varuhus
och stormarknader. Sddana visningar kan manga ginger ersitta pro-
duktdemonstrationer, t. ex. manuella demonstrationer av tekniskt kom-
plicerade maskiner. Reklamprogrammen kan ocksd visas i annan nd-
ringsidkares forsdljningslokaler. Som exempel kan nidmnas ett genomfort
samarbetsprojekt mellan bilbranschen samt radio- och TV-handein (se
avsnitt 2.6.4).

Videogram med reklam kan ténkas bli visade i mdnga andra samma. -
hang, sdsom i samlingslokaler, dit allmdnheten har tilltride. I hotell,
resturanger, konditorier och pubar kan underhallningsprogram med re-
klaminslag spelas upp. Detsamma giller andra typer av nojeslokaler sa
som diskotek.

Reklamen kan vidare visas via interna TV-anlédggningar pa sportare-
nor, sésom redan forekommer vid en del av landets héstsportanlidggning-
ar. Liknande kan ténkas ske i sporthallar samt fotbolls- och ishockeyan-
laggningar.
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Intern-TV-anlidggningar i skolor, pa sjukhus, i bibliotek och museer,
vantsalar och flygplatsterminaler kan tinkas bli utnyttjade for visning av
videogram med reklaminslag. Exempel pa denna typ av visning finns vid
nigra av Sveriges storsta flygplatser.

Ett annat sétt att sprida reklam genom videogram &r via kabel-TV-an-
liggningar i bostadshus, bostadskvarter eller grupphusbebyggelse.

Videogram med reklaminslag kan tinkas komma till anvindning ock-
s& inom slutna kretsar, sisom foreningar, klubbar och studiecirklar.

Nir det finns tillrickligt antal uppspelningsapparater i hemmen kan
man rikna med att videogram mera allmant kommer att séljas eller hy-
ras ut i varuhus, butiker och kiosker samt pé bensinstationer, genom
klubbar liknande skivklubbarna osv. En saddan utveckling har redan
kunnat iakttas i Sverige framfor allt under det senaste aret. Vidare dr det
mojligt att man kommer att kunna ldna hem videogram liksom man i
viss utstrickning kan gora med grammofonskivor pd biblioteken. En an-
nan mojlighet ar att med system som liknar postorderforsiljning erbjuda
allminheten eller utvalda grupper videogram fér enskilt bruk i hemmen.
Videogrammen kan vara med eller utan reklam. Det ar méjligt att video-
gram med reklam kommer att gratis tillhandahallas utvalda grupper,
som personer med specialintressen samt vissa yrkesgrupper.

4.5.3 Reklamens utformning

Videogram med reklam kan hinforas till tva kategorier, nimligen video-
gram med enbart reklam samt videogram med bade reklaminslag och
annat programmaterial.

Videogram med enbart reklam

Reklamprogrammen kan tinkas utformade pd manga olika satt. Det
kan vara friga om monteringsbeskrivning, bruksanvisning, skotselrad och
liknande. Sadana program kan vara overvigande informativa och in-
struktiva medan inslaget av koppaverkan &r mindre framtriddande. Den-
na typ av videogram kommer troligen att forekomma foretradesvis i si-
tuationer déir konsumenten har kopt eller stir i begrepp att kopa viss
produkt.

Vidare kan férekomma en annan typ av informativa program dar de
koppaverkande inslagen 4r mera framtradande. Avsikten dr framst att
viicka konsumenternas intresse for ett visst foretags varor eller tjanster
genom produktbeskrivning. Informationshalten kan variera (se bl. a.
specialmotiveringen till 3 § 3 st.).

Man kan ocksé tinka sig program som har ringa informationshalt,
som huvudsakligen gir ut p4 att med suggestiva medel uppna koppaver-
kan. Det ar hir fraga om program som innehallsméssigt ligger reklamfil-
men mycket néra.

Program kan dessutom vara utformade si att de koppéverkande in-
slagen inte ir si uppenbara, i vart fall inte vid forsta péseende. Det kan
gilla program av underhdllnings- och forstroelsekaraktdr. Sportprogram
kan till exempel aterkommande visa ett visst foretags produkter — klader
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eller redskap forsedda med foretagets namn som géng pé géng projice-
ras i narbild. Askadaren &r ofta inte direkt medveten om att vederboran-
de dr foremal for reklampaverkan.

Videogram med bdde reklam och annat innehdll

Det ligger nira till hands att férmoda att denna reklam starkt péminner
om TV-reklam. Troligen blir det éverviagande korta reklaminslag med
lag informationshalt.

Reklaminslagen kan féras samman i reklamblock som placeras fore el-
ler efter ett annat program, eller mellan tvA andra program. Enstaka
reklaminslag kan férekomma fore, efter eller inuti annat program. Ett
underhéllningsprogram kan t. ex. avbrytas med ett kort reklaminslag for
dagligvaror.

Reklaminslag och programinnehdll i 6vrigt kan samordnas efter mdl-
grupper. Sportprogram kombineras med reklam fér sportartiklar, pro-
gram om barnavard med reklam fo6r barnmat osv.

4.6 Tinkbart intresse f6r videogram som reklammedium

Videogrammen har hittills kommit till anvindning som marknadsfo-
ringsmedel foretradesvis pd producentmarknaden, dvs. vid marknadsfo-
ring till andra kundkategorier 4n enskilda konsumenter. Erfarenheterna
av videogrammen som reklammedium hanfor sig foljaktligen framst till
detta omrade. Frin niringslivets sida har man gett uttryck fér 6vervi-
gande positiva erfarenheter. Videogram ir ofta 6verligsna den muntliga
produktpresentationen samt framstillningar i broschyrer och andra
trycksaker, inte minst nir det giller att fanga uppmirksamhet och att
engagera.

Det har vidare sagts att videogrammen underlittar limnande av de-
taljerad och instruktiv information. Detta anses sirskilt virdefullt vid
presentation av komplicerade tillverkningsprocesser och tekniskt inveck-
lade maskiner. Videogrammen bedoms i minga sammanhang overligs-
na trycksaker nir man skall limna skotselrdd och bruksanvisningar. De
positiva erfarenheterna pekar mot att videogrammen i fortsattningen
dnnu mer 4n nu kommer att anvindas fér marknadsforing pa produ-
centmarknaden.

Endast i begrinsad omfattning har videogram utnyttjats vid mark-
nadsfoéring pa konsumentmarknaden. Man kan férmoda att nir distri-
butionsméjligheterna blir battre kommer anvindningen pa detta omré-
de ocksa att oka, sisom nar varuhus och andra forsiljningsstéillen mera
allmént blir utrustade med intern-TV. Ett annat exempel ar kabel-TV i
bostadshus och gruppbebyggelse.

Spridning av videogram med reklam fér enskilt bruk i hemmen fore-
kommer 4nnu inte i nigon stérre omfattning. Exempel pa enstaka for-
soksprojekt finns dock.
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Det har hivdats att dven om flertalet hem skulle f4 uppspelningsmoj-
ligheter, kontaktkostnaderna for spridning av reklam pé detta sétt skulle
bli alltfor hoga i jamforelse med andra reklammedier. Man har jamfort
med bl. a. pressreklam. Jimforelserna visar, har det sagts, att video-
grammen bara i vissa avseenden #r limpade for reklam direkt till hem-
men. I detta sammanhang bortses fran spridningen via kabel-TV och
liknande. I den mén videogram skulle komma att utnyttjas fér reklam
direkt till hemmen, torde det huvudsakligen bli friga om instruktiv och
informativ reklam riktad till speciella malgrupper. Diaremot anser man
att videogram kan férvintas komma att i endast begridnsad omfattning
anvindas for reklam som maste vara dagsaktuell eller huvudsakligen av-
se pAminnelse om viss vara eller varugrupp. Med hénvisning till hoga
kontaktkostnader i jimférelse med andra reklammedier, framfér allt
dagspressen, har man ocksi avvisat tanken att sprida reklam i form av
korta reklaminslag i videogram med underhallningsprogram och lik-
nande.

Enligt var mening 4r det inte mdjligt att nu gora nagon séker bedom-
ning av det framtida intresset fér videogrammen som reklammedium pé
konsumentmarknaden. En avgorande faktor nér det géller att bedoma
intresset for distribution av reklam via videogram avsedda for enskilt
bruk i hemmen ir i vilken utstickning hemmen kommer att ha uppspel-
ningsmojligheter. Utvecklingen under det senaste aret och de prognoser
for framtiden, som presenteras i det f6ljande, tyder dock pa att inneha-
vet av uppspelningsapparater kommer att 6ka snabbt under de ndrmaste
aren. Videogrammen kan mot den bakgrunden bli ett attraktivt reklam-
medium.

Man skall vidare inte bortse frdn videogrammediets genomslagskraft
— dess forméga att med kombinationen rorlig bild och ljud finga intres-
se, att engagera, nagot som troligen ofta uppviger en hogre kontaktkost-
nad. Det kan ndmnas att enligt en undersokning' med jimforelser mel-
lan reklamfilm och tidningsannonser skulle i genomsnitt 87 procent av
dem som har sett en reklamfilm komma ihag reklambudskapet. Mot-
svarande siffra for en tidningsannons skulle vara bara 26 procent.

4.6.1 Kontaktkostnader for reklam i videogram
— nagra rdkneexempel

I det foljande skall vissa berdkningar goras av tinkbara kostnader for
spridning av reklam direkt till hemmen genom videogram. Trots att un-
derlaget pa en del punkter 4r osdkert — det géller bl. a. kostnaderma for
framstéllning av videogram i storre upplagor — belyser beridkningarna
kontaktkostnadernas storleksordning.

Anvindningen av videogram for reklamdndamal kan delas in i tvd hu-
vudtyper:

A. Annonsorerna later producera videokassetter eller videoskivor dar
reklambudskapet utgér det centrala innehéllet, dven om vissa inslag av
underhéllning e. d. kan férekomma som komplement. Denna typ av re-

! Unders6kning utford
av Scan-Fact Marknads-
undersokningar AB en-
ligt uppgift i tidskriften
Info nr 1/75.
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klam blir jamforelsevis dyr f6r annonsoren, ridknat per kontakt. Den kan
dock @nda te sig 16nsam i friga om produkter for vilka videogrammediet
har klara fordelar frin kommunikationssynpunkt. Det giller troligen
framst konsumentkapitalvaror, sdsom bilar och hushillsmaskiner dir
demonstration av varans funktionssitt 4r ett viktigt inslag i argumente-
ringen. Sddana videogram maste delas ut gratis till aterforsiljare eller
konsumenter. De kan ocksa utnyttjas av producenten sjilv for presenta-
tion vid méssor och liknande arrangemang.

B. Annonsoérerna “koper in sig” for korta reklaminslag i videogram, som
sdljs i handeln och dir underhéllningsprogram e. d. utgér det domine-
rande innehéllet. Har méste det bli friga om korta reklaminslag av un-
gefdr samma typ som i filmreklam eller TV-reklam. Med denna anvind-
ning lampar sig videogram som reklammedium troligen bist for mirkes-
varor frin t. ex. livsmedels- och kemisk-teknisk industri, dvs. fér de pro-
dukter dir stora reklaminsatser allmént sett spelar en huvudroll i kon-
kurrensen. Reklamens kostnader fér annonsoéren blir hiar beroende av
dels hur manga reklaminslag man "far plats med” pa ett videogram dels
fordelningen av kostnader mellan producent/kopare och annonsor.

De foljande kostnadsresonemangen omfattar inte reklam av typ A.
Den har intresse hir bara i den mén férvintningar om en 16nsam mark-
nad for en sddan reklam — riktad direkt till hushallen — kan gora pro-
ducenter av videogram och uppspelningsapparater mer benigna att sat-
sa resurser for en snabb uppbyggnad av videogrammarknaden i all-
ménhet.

Diskussionen i fortséttningen giller om reklam av typ B kan bli ett
konkurrenskraftigt alternativ till annonsering i andra medier, t. ex. press
och film. Det 4r en fraga dels om skillnader i kostnad per kontakt mel-
lan alternativen dels om hur annonséren bedémer reklamens effektivitet
i sdljargumenteringen.

Négon mojlighet att uppskatta efterfragan pa reklamutrymme i video-
gram frdn utlindska erfarenheter finns inte. Fér det forsta finns idag
knappast nagot land som ligger s& langt fore Sverige i utvecklingen pa
videogramomréidet att dess erfarenheter kan utnyttjas. For det andra
bor framhallas att det dr svért att dra slutsatser frdn utvecklingen i
linder dér reklam ir tilliten i etermedierna. Férekomsten av sddan re-
klam torde drastiskt forsimra videogramreklamens konkurrenskraft.

Den undersokning av téinkbara konsekvenser for dagspressens ekono-
mi, som redovisas i bilaga 2 till betinkandet, innehaller vissa bedom-
ningar av videogramreklamens kostnader och méjliga anvindnings-
omrdden. Undersokningen, som redovisades 1977, omfattar dels en teo-
retisk analys av mediets konkurrensférmaga, dels vidarebearbetning av
en prelimindr enkat till ett 20-tal annonsérer. Enkitsvaren avser i hu-
vudsak anvindningen av kassetter och skivor med enbart reklaminne-
héll (typ A ovan), och det framgar att mediet med denna anvindning
skulle konkurrera frimst med butiks- och trycksaksreklam. For den fra-
ga som skall behandlas hir, dvs. kostnaderna fér reklaminslag i video-
gram med annat huvudinnehall 4r det nirmast den teoretiska diskussio-
nen 1 bilagan som har intresse.
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Distribution av sidana videogram maste ske via butiker och/eller
postorder. Reklaminslag kan sinka priset, men effekten begransas av att
tittarna inte tolererar alltfor lang reklamtid. Som huvudslutsats betraf-
fande denna form av videogramreklam anférs i bilagan att:

“Reklaminslag p4 bildskivor kan gora dessa billigare i ink6p men maste
antingen bli ganska omfattande eller kosta mycket for att visentligen
kunna sénka priset”.

Underlaget for de redovisade uppskattningarna — bl. a. da det géller den
framtida kostnadsutvecklingen — ir emellertid osikert. Ett mer omfat-
tande faktaunderlag har ocksd kommit fram genom utvecklingen pé vi-
deogramomradet efter det att bilagan utarbetades. Vi har dérfor valt att
hir redovisa mer utforliga berikningar, avsedda att belysa olika fakto-
rers betydelse for kostnader och konkurrensformaga hos videogramre-
klam pé langre sikt.

En viktig osikerhetsfaktor giller efterfrageutvecklingen for video-
gram och uppspelningsapparater. Prognoserna f6r marknadens tillvaxt
justerades ned visentligt under 1970-talet. De tvé senaste aren har emel-
lertid en markant omsvingning skett p& kassettsidan. Hittills har, enligt
olika bedémningar, mellan 250 000 och 300 000 videokassettspelare sélts
i Sverige. I videogramutredningens betéinkande (SOU 1981:55, s. 64) re-
dovisas foljande prognos, baserad pa uppgifter fran Sveriges Radioleve-
rantorer. Videogramutredningen redovisar emellertid ocksa ett hogre al-
ternativ, grundat pi utvecklingstakten for firg-TV. I det alternativet
uppnas nivan 860 000 (23 procent av alla hushall) redan vid slutet av ar
1983.

Enligt de prognoser, som har redovisats av videogramutredningen,
kommer redan inom tva ir omkring vart femte svenskt hushéll att ha vi-
deokassettspelare. Denna hushallstickning dr utan tvivel tillricklig for
att gora videogrammen intressenta som reklammedium — sérskilt om en
stor del av publiken hér hemma i en bestimd malgrupp, t. ex. tonring-
ar.

Da det giller videoskivor férsvaras bedomningen av att det 4r oklart
hur marknaden hir piverkas av den snabba tillvixten i friga om kas-
settspelare. Enligt tidigare utredningar férviintades en tioprocentig hus-
héllstickning kunna uppnas i Sverige tidigast i slutet av 1980-talet. Den

Prognos for bestandet av videokassettspelare baserad pa SLR:s siffror for 1981 och 1982

Slutet Salda un- Bestand Varav i Andel av Andel av Andel av farg-

av ar der dret insti- alla hushall TV-hushall TV-hushall
tution (3,7 miljoner) (3,5 miljoner) (2,8 miljoner)

% % %

1981 120 000 260 000 22 000 6,4 6,8 8,5

1982 150 000 410 000 24 000 10 11 14

1983 150 000 560 000 26 000 14 15 19

1984 150 000 710 000 28 000 18 19 24

1985 150 000 860 000 30 000 27 24 30
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nivédn — som vid inkép av tio skivor per ar och hushall med skivspelare
skulle ge en marknad fér cirka 4 miljoner skivexemplar — torde vara ett
minimum f6r att videoskivor skall kunna bli intressanta som reklambé-
rare.

De f6ljande rikneexemplen #r avsedda att belysa reklamkostnaderna
per kontakt i nagra téinkbara alternativ f6r reklam i videogram.

Forst diskuteras reklam pd videokassetter, vilka hyrs ut till hushallen
och dir underhéllningsfilmer utgor det huvudsakliga innehéllet. Detta
ar uppenbarligen det mest aktuella alternativet, eftersom den distribu-
tionsformen ar den dominerande i dag och uppvisar snabb tillvixt. Hit-
tills forekommer ingen reklam pa de kassetter, som distribueras pa detta
sdtt. Daremot pagar viss férsoksverksamhet med reklam i ”journalpro-
gram” pa videokassetter.

Virt sista rakneexempel avser reklaminslag p4 videoskivor, och det
forutsitts i det fallet att skivorna siljs till hushall via detaljhandeln. Som
har framgatt av de foregiende resonemangen ir detta en distributions-
form som kan bli aktuell forst pa lingre sikt.

Videokassetter

Utgéngspunkt ar siledes hir den nu dominerande distributionsformen
med uthyrning till hushall av filmer, inspelade pa videokassett.

Videoforetaget koper, frin utlindska och eventuellt ocksa fran sven-
ska filmforetag, ritten att spela in filmer pa kassett. Priset for sadan vis-
ningsrétt varierar mellan 50 000 och 300 000 kr per film. I det foljande
rakneexemplet utgar vi frin antagandet att visningsritten kostar i ge-
nomsnitt 200 000 kr.

Frin en masterkassett spelar videoforetaget in fran nagot hundratal
och upp till cirka 1 000 kassetter, vilka sedan hyrs ut arsvis till detalj-
handeln. Priset ligger i dag nagot under 1000 kr per kassett (exkl.
moms). I det rédkneexempel, som avses spegla dagens férhallanden, har
vi riknat med en genomsnittsupplaga om 500 exemplar, dvs. ungefir i
mitten av det angivna intervallet. Den snabba marknadstillvixten kan
emellertid ocksd vintas paverka upplagestorleken inom de nirmaste
dren — forutom att den sikerligen leder till ett bredare utbud av kassett-
inspelade program. For att béttre beskriva den sannolika situationen ett
par ar framat i tiden har vi ocksa tagit med ett fall med genomsnitts-
upplagan 1 000 exemplar.

Videodetaljhandeln hyr ut kassetter till ett pris av cirka 40 kr per kas-
sett och dygn (exkl. moms). Antalet visningsdagar kan antas utgora
100-150 per ar i genomsnitt, vilket innebir hyresintéikter for detaljisten i
storleksordningen 5 000 kr per kassett och &r. Detta betyder i sin tur att
detaljistens egen hyreskostnad for kassetten motsvarar endast cirka en
femtedel av den hyra som tas ut fran konsumenterna.

En méjlighet for videoféretaget att pressa de egna kostnaderna ir att
silja reklamutrymme pa kassetterna. I vilken utstrackning man faktiskt
ar villig att slippa in reklam &r dock beroende av hur man bedémer kon-
sumenternas reaktion pd reklaminslagen (och darmed inverkan p4 deras
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betalningsvilja). Troligen bedoms inte foérekomsten av reklam i och for
sig kraftigt minska efterfrigan pa kassetter som innehéller underhall-
ningsprogram. Daremot tvingas man givetvis bestimma méngden re-
klamtid utifran en avvigning mellan 4 ena sidan mojliga reklamintékter
och 4 andra sidan den negativa inverkan pé efterfrigan som uppkommer
om reklamen inkriktar pa eller “hackar sénder” programinnehallet i 6v-
rigt.

Vi utgir i rikneexemplen fran att 5 alternativ 7,5 minuter av kasset-

tens speltid kan utgoras av reklaminslag. Om reklaminslagens langd ar
30 sekunder i genomsnitt!, innebar detta att utrymme finns for 10 re-
spektive 15 annonser per videokassett. En annan viktig friga galler hur
stor kostnadstickning frin annonsérerna som producenten anser att det
krivs for att det skall vara meningsfullt att sldppa in reklam pa kasset-
terna. De stora procentuella palaggen i videodetaljhandeln kan ténkas
innebira att efterfragan reagerar svagt pa mattliga prisforandringar i det
foregaende ledet (och pa mattliga prisskillnader mellan videoforetagen).
Vi har darfor utgatt fran att reklamen maste ge en kraftig kostnadssénk-
ning for dessa foretag — motsvarande 50 procent av den drshyra, som tas
ut frin detaljisterna.
Videoforetagets kostnadskalkyl kan, starkt férenklad, tinkas se ut som i
tabell 1, om avskrivningstiden for kassetterna antas vara endast ett ar.
Med ovanstaende antaganden betriffande "nodvindigt reklambidrag”
skulle 480 respektive 280 kr per kassettexemplar behova tas ut fran an-
nonsorerna vid upplagorna 500 respektive 1 000 exemplar.

Siffran for “reklambidrag” kan nu utnyttjas for att uppskatta annon-
sorernas kostnad — per kassett, per visningsdag och per kontakt. En sa-
dan kalkyl presenteras i tabell 2 for en 30-sekunders annons.

Vi har antagit att annonsérens kostnad fér produktion av sjélva re-
klaminslaget ir totalt 50 000 kr, och att samma reklamfilm anvinds for
25 olika kassetter (dvs. pa 12 500 respektive 25000 kassettexemplar).
Beriikningar har gjorts foér de ovan nimnda fallen 10 respektive 15 an-
nonser per kassett. Det genomsnittliga antalet uthyrningsdagar per kas-
settexemplar och ar har antagits vara 120.

For att kunna berikna kontaktkostnaden behover man ocksi en upp-
skattning av genomsnittspubliken per uthyrningsdag. 2-3 personer per
dag forefaller hir vara en rimlig skattning i brist pa statistiskt underlag.

Tabell 1 Riikneexempel: hyreskostnad och reklambidrag per videokassett, kr

Med upplagan
500 ex. 1 000 ex.
Visningsratt (200 000/antal ex.) 400 200 ! D4 det géller TV-re-
Inspelning (inkl. band) 80 80 klam brukar en 30 se-
Palagg for fasta kostnader och vinst kunders annons ibland
(100 procent) 480 280 jamforas med en helsi-
desannons i en dagstid-
Hyreskostnad (exkl. moms) utan reklam 960 560 T ;
Reklambidrag (50 procent av hyran) 480 280 ning (frSOU 1973:10,

s. 96).
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Tabell 2 Rikneexempel: kostnad per reklaminslag och per kontakt, kr

10 annonser/kassett 15 annonser/kassett
500 ex. 1000ex. 500 ex. 1 000 ex.

Per reklaminslag (30 sek.)
och kassett

Mediekostnad (reklambidrag/

10 resp. 15) 48 28 32 19
Produktionskostnad f6r
reklam 4 2 4 2
Per reklaminslag och uthyr-
ningsdag (10 uthyrningsdagar) 0,43 0,25 0,30 0,17
Kontaktkostnad
Publik: 2 personer per
uthyrningsdag 0,22 0,12 0,15 0,09
Publik: 3 personer per
uthyrningsdag 0,14 0,08 0,10 0,06
Publik: 5 personer per
uthyrningsdag 0,09 0,06

Under de forsta introduktionsaren kan genomsnittspubliken dock tin-
kas vara storre, och vi har darfor ocksa tagit med alternativet 5 personer
per uthyrningsdag som jamforelse i det lagre upplagealternativet.

Av naturliga skil fir man en betydande spannvidd mellan ytteralter-
nativen. For de mest sannolika kombinationerna av reklamutrymme,
upplagor och genomsnittspublik hamnar dock de beriknade kontakt-
kostnaderna inom intervallet 814 ore.

Videoskivor

Produktionskostnaden per videoskiva varierar starkt beroende pa upp-
lagans storlek. Det medfor bl. a. att skivproduktionen i Visteuropa troli-
gen kommer att vara koncentrerad till ett fital anldggningar, inriktade
pa en internationell marknad. For att fA med svenska reklaminslag pa
videoskivorna méste man antingen spela in sirskilda skivor (med speci-
ella program) i liten upplaga eller 6verfora inspelade program pa nya
matriser och tillfora reklaminslagen. Med nuvarande teknik innebér den
senare metoden betydande merkostnader.

I bada de rikneexempel, som redovisas i tabell 3, antas upplagan i
Sverige vara 10 000 exemplar. I Fall I antas att skivan spelas in speciellt
for svensk marknad, i Fall II ror det sig i stillet om en “ompressad” ski-
va med totalupplagan 100 000 exemplar. Kostnaden for att gora en spe-
ciell, svensk version har uppskattats till 50 000-100 000 kr. Kostnads-
uppgifterna i dvrigt bygger pa uppskattningar, som vi har inhamtat fran
olika killor. Allmint géller att kostnadsutvecklingen 4r svarbedémd,
kanske framst darfor att teknisk utveckling kan medféra patagligt sdnk-
ta kostnader. Man kan konstatera att de uppskattade kostnaderna per
skivexemplar, som méste tickas av annonsorerna, blir ungefiar desamma
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i bada exemplen — i storleksordningen 15-20 kr per skivexemplar. Detta
belopp kan dock komma att reduceras visentligt om upplagorna blir
storre eller om ny, mer Andamalsenlig teknik introduceras.

Priserna pa videoskivor fir antas vara en av de viktigaste bestim-
ningsfaktorerna for marknadstillviixten. Det finns darfor ett uppenbart
intresse for producenter av skivor och uppspelningsapparater att halla
nere dessa priser, inte minst under introduktionsskedet. En méjlighet att
pressa de egna kostnaderna per videoskiva, och dirmed underldtta en
prissinkning, ir att silja reklamutrymme p skivorna. Hér antas att ett
bidrag fran reklamen motsvarande 20-30 procent av produktionskostna-
den krivs for att reklamfinansiering skall te sig meningsfull. Vi antar vi-
dare att en tiondel, alternativt en sjittedel, av skivans speltid kan upptas
av reklam. Med en total speltid om 30 minuter innebér detta att man
kan ge plats for hogst 6 respektive 10 st. 30-sekunders annonser.

Hur stor sinkning av priset till konsument en sidan delfinansiering
skulle medféra dr svart att siga. Om alla palagg hos producenter och
distributérer vore fixerade i kronor per exemplar, skulle effekten bli
densamma som pa producentens kostnad, dvs. 8-20 kr (jfr posten "Nod-
viindigt reklambidrag” i tabell 3). Kostnadssankningen i producentle-
det f6rs da oférindrad vidare till den slutliga konsumenten. I ménga fall
bestims dock handelns piligg som en procentsats pd producentpriset.
Om detta palagg 4r 100 procent, innebar det att ocksi reklambidragets
prissdnkande effekt férdubblas pa vigen fram till konsumenten.

Med de antaganden, som har gjorts hittills, skulle priset for en 30 se-
kunders “annonsplats” behéva motsvara mellan 1 kr 50 6re och 3 kr 90
ore riknat per exemplar av videoskivan (jfr tabell 4). For att fa fram
ett matt pa kontaktkostnaden maste man ocksi gora en uppskattning av
hur manga personer, i genomsnitt, som kommer att se och hora varje ex-
emplar av skivan (programmet). Det antalet kan antas vara ganska hogt
under introduktionsskedet, d4 mediets nyhetsvirde ar hogt, och da kan-
ske sirskilt fér program som riktar sig till barn och ungdom. Om och

Tabell 3 Riikneexempel: kostnad per videoskiva, kr (svensk upplaga: 10 000 ex-
emplar)

Total upplaga

Fall I Fall IT
10000 100000

Kostnader for videoskiva

Matriskostnad 10 10
Programkostnad 30 3
Emballagekostnad 3 3
Marknadsforingskostnad 25 25
Nodvindigt reklambidrag? 14-20 8-12
Kostnad fér sarskild svensk upplaga® - 5-10
Sammanlagd mediekostnad per skivexemplar 1420 13-22

420-30 procent av priset exkl. distributionspaldgg och moms.
b 50 000-100 000 kr totalt.
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nir mediet har slagit igenom i mycket stor skala, fir man anta att ge-
nomsnittspubliken per exemplar minskar, samtidigt som upplagorna
oOkar. I vara riakneexempel har vi utgétt frin publiksiffror mellan 5 och
15 personer. Som framgér av tabellen blir spinnvidden i uppskattad
kontaktkostnad betydande. For flertalet kombinationer av antaganden
om de olika bestamningsfaktorerna hamnar emellertid kostnaden per
kontakt inom intervallet 20-50 6re. Genomsnittligt hamnar vi saledes
hér ungefir tre gdnger sa hogt i skattningarna av kontaktkostnader som
i fallet med uthyrning av videokassetter.

Jdmforelse med andra reklammedier

Bristen pé relevant jamférelsematerial och osiikerheten om framtida ef-
terfrdge- och kostnadsférhéllanden pi videogramomridet medfér att
alla bedomningar av videogramreklamens konkurrenskraft och mojliga
omfattning i Sverige maste bli osékra. Det giller da givetvis ocksa be-
domningar av hur den ekonomiska situationen fér andra reklammedier
kan komma att paverkas.

Det har framgatt att rikneexemplen innehaller ett antal antaganden
t. ex. betriffande

O Den rimliga reklamtiden per kassett respektive skiva,

O produktionskostnaden per kassett respektive skiva,

O de nodvéndiga reklamintikterna for producenten och genomsnitts-
publikens storlek.

Det ar naturligtvis latt att gora ytterligare kénslighetsanalyser genom att
dndra négot av antagandena — eller flera samtidigt, eftersom det finns
samband mellan dem, som speglar olika typer av avvigningar hos be-
slutsfattarna. Har skall emellertid endast nagra jamforelser med andra
medier goras med utgéngspunkt i de ovan presenterade rikneexemplen.
Vilka andra reklammedier bor man jamfora med, och hur hoga &r
kontaktkostnaderna dar? Reklam i videogram (korta annonser av typ B)
skulle troligen fa samma inneh4ll som — och i forsta hand konkurrera
med — filmreklam och en del av annonseringen i veckopress. Konkurrens

Tabell 4 Rikneexempel: kostnad per reklaminslag och per kontakt, kr (svensk
upplaga: 10 000 exemplar)

Med 3 min. Med 5 min.
reklam/skiva reklam/skiva
Kostnad per reklaminslag (30 sek.)
Mediekostnad 2:20-3:70 1:30-2:20
Produktionskostnad? 0:20 0:20
2:40-3:90 1:50-2:40
Kostnad per kontakt
Publik: 5 personer/skivexemplar 0:48-0:78 0:30-0:48
10 ] ot i 0:24-0:39 0:15-0:24
15 g X 0:16-0:26 0:10-0:16

“ Antagen kostnad 50 000 kr; total “upplaga” fér reklamfilmen 250 000.
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kan uppkomma ocksa gentemot den del av dagspressannonseringen for
mirkesvaror, dar kravet att vara dagsaktuell inte finns.

Mediekostnaden for filmreklam, riknad per kontakt, ar enligt uppgift
av storleksordningen 30 &re. Beridkningarna ovan pekar mot en kostnad
av ungefar samma storlek for alternativet med forsiljning av videoskivor
till hushallen. I det mer aktuella fallet med uthyrning av videokassetter
forefaller det diremot majligt att komma ned i kontaktkostnad under
hilften av filmreklamens. Det ror sig hir sikerligen om mycket likartad
reklam, och i manga fall skulle troligen samma reklamprogram komma
att anvindas i bAda medierna.

I vad man reklam pi videokassetter kan ersitta filmreklam blir be-
roende av hur annonsorerna bedomer genomslagskraften for reklam-
budskapet i respektive medium och publikens sammansittning i de tva
fallen. Utfallet av en sadan jamforelse far antas variera beroende pa vil-
ka produkter, och dirmed vilken mélgrupp, det handlar om. Mycket ta-
lar dock for att videokassetterna snabbt kan bli en svar konkurrent till
biograffilmen som reklammedium.

En jimforelse med kostnaderna for pressannonsering reser Stor-
re problem. Enligt géngse riknesitt torde kontaktkostnaden for hel-
sidesannonser i dags- och veckotidningar ligga inom intervallet 6-10 ore.
Ett problem vid jamforelser med t. ex. videogramreklam ar emellertid
inneborden av begreppet “kontakt” i de olika fallen. D& det gller
pressannonsering brukar berikningarna bygga p4 en uppskattning av
hur manga som 6ver huvud taget har lagt mirke till annonsen i fréga.
Den uppmirksamhet reklaminslaget far — och dirmed dess méjlighet att
péaverka askadaren — blir sakerligen storre for savil videogram som film-
reklam. Samtidigt maste man, som tidigare har framhallits, vid jamforel-
ser av konkurrensférmagan ta hinsyn till de skillnader som kommer att
foreligga i friga om mediets tickningsgrad under olika delar av intro-
duktionsforloppet.

Det ir foljaktligen svart att bedoma hur stor skillnaden i vérde for an-
nonsoren kan vara mellan de tva typerna av kontakter i olika fall. Vara
rikneexempel tyder dock pa att kontaktkostnaden for 30-sekunders re-
klaminslag pa videokassetter redan inom ett eller ett par ar kan nd ned i
samma storleksordning som motsvarande kostnad fér helsidesannonser i
pressen.

Kostnaden per kontakt for reklam pé videoskivor skulle ddremot bli
2-8 ganger si hog. Men osikerheten om bl. a. kostnadsutvecklingen &r
tillrackligt stor for att man i och for sig skall kunna tinka sig fall dar
kontaktkostnaden ocksi har blir av samma storleksordning pé ldngre
sikt. Det 4r inte mojligt att utifrdn kostnadsresonemang av det har slaget
dra négra siikra slutsatser om hur starkt reklam i videogram skulle pé-
verka konkurrensférmagan for pressannonseringen. For det skulle kré-
vas ganska omfattande studier av mediets effektivitet som formedlare av
information och paverkan i fraga om olika slags varor och tjénster.

Med hinvisning till det anférda anser vi att reklam i videogram — mot
bakgrund av utvecklingen p& videokassettomridet de senaste dren —
snabbt kan bli en svar konkurrent till biograffilmreklamen, och aven till
veckopressannonseringen. Reklam i videogram kan dessutom komma
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! SOU 1972:6 Reklam I
Beskattning av rekla-
men.

2 Prop. 1972:58.
3 SKU 1972:29.

att paverka dagspressannonseringen negativt. Vi vill understryka att
dven marginella minskningar av annonsvolymen i dagspressen kan med-
fora kannbara ekonomiska konsekvenser for tidningar som redan nu be-
finner sig i en svar situation.

4.7 Utredningens 6verviganden

Den 6kande reklamvolymen har diskuterats vid olika tillf4llen pA senare
ar. Reklamutredningen fann' att reklamvolymen under 1960-talet hade
okat i samma takt som den privata konsumtionen. Om begrinsningar
inte vidtogs, kunde man rikna med liknande 6kningstakt i fortsittning-
en. Utredningen ansig det angeldget med &tgérder for att dimpa rekla-
mens volym och foreslog inférande av allmédn reklamskatt i stéllet for
den davarande annonsskatten. Liknande synpunkter framfordes av de-
partementschefen i propositionen med férslag till reklamskatteforord-
ning? samt vid riksdagsbehandlingen av detta forslag.3 Reklamen hade
fatt sadan omfattning och tillvixttakt att dtgéirder med dimpande effek-
ter var motiverade.

Ocksa i debatten kring frigan om inférande av reklam i TV och radio
berordes problemet med den vixande reklamvolymen. Ett argument
mot reklam i TV och radio var att sidan reklam skulle medféra en 6k-
ning av den totala reklamvolymen (jfr avsnitt 4.4).

Reklamutredningens undersokningar av reklamvolymens utveckling
har inte foljts upp vad giller 1970-talet. Reklamstatistik AB har visserli-
gen sammanstéllt uppgifter betraffande pressannonseringens utveckling
men for reklamomradet i 6vrigt, sdsom butiksreklam, trycksaksreklam
och annonsblad, finns inte motsvarande uppgifter. Vi har inte ansett oss
bora genomféra ndgon undersdkning eftersom vi har bedomt att dess
vérde for vart arbete inte skulle motsvara kostnaderna.

Enligt tillgéingliga uppgifter har konsumentvarureklamen i storstads-,
landsorts- och populdrpressen sammanlagt 6kat med ungefir 27 pro-
cent, métt i spaltmeter, mellan 1970 och 1976. Uttryckt i annonskostna-
der innebir detta en 6kning fran ca 635 miljoner kr 1970 till ca 1315
miljoner kr 1976, eller i stort sett en férdubbling. Eftersom denna typ av
annonsering utgoér en betydande del av den totala reklammarknaden, dr
det sannolikt att reklamvolymen ocksa totalt sett har okat under peri-
oden 1970-76. Statsmakterna har, sisom framgar av det ovan nimnda,
uttalat att dtgarder med ddmpande effekt 4r motiverade. Vi ligger fram
ett lagforslag som — nér det genomfors — 4r 4gnat att verka i dimpande
riktning. Lagforslaget bygger nimligen pa principen att viss spridning
av reklam genom videogram, t. ex. till hemmen och liknande miljéer, in-
te skall tilldtas utom i sarskilt angivna fall.

Videogrammen foreter manga likheter med eter-TV, men ocksi vissa
olikheter. En olikhet 4r att videogram ger méjlighet att vilja program
och tidpunkt for uppspelningen. Nar programmet vil spelas upp, ar lik-
heterna med eter-TV déiremot patagliga . Programmets innehall och ut-
formning kan vara desamma. Askadarens upplevelser och reaktioner in-
for likartade program i de bdda medierna blir ocksid desamma. TV-me-
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diets suggestivitet och genomslagskraft gller med andra ord ocksd
framstillningar som distribueras i form av videogram.

I det foljande skall nirmare behandlas konsumentpolitiska och andra
synpunkter pa reklam i videogram.

4.7.1 Konsumentsynpunkter

I detta avsnitt behandlas enbart synpunkter pa reklam som riktar sig till
konsumenter, dvs. till dem som koéper for enskilt bruk och anvinder el-
ler forbrukar produkter enskilt eller i privat hushdll. Daremot avses inte
reklam som riktar sig till dem som koper, anviander eller forbrukar iyr-
kesmissig verksamhet.

Videogrammen oppnar nya méjligheter att formedla virdefull infor-
mation i form av anvisningar fér montering, anvindning och skotsel.
Programmen kan anvéndas antingen fristdende eller i kombination med
tryckt material. Genom videogram kan vidare limnas kvalificerad in-
formation om nya produkters konstruktion och funktion. Fran kon-
sumentsynpunkt &r det ett intresse att tillvarata dessa mojligheter.

Man kan & andra sidan inte bortse fran att den reklam som férmedlas
genom videogram — liksom TV-reklam — kan vara behiftad med stora
brister frin konsumentsynpunkt. Erfarenheter fran utlandet visar att
TV-reklamen mera sillan priglas av klart informativt innehall. Mediets
suggestiva mojligheter utnyttjas i stéllet frimst till att skapa staimningar
och bygga upp kinslobetonade forvintningar hos publiken. Reklamen
4r ofta inriktad pa att inprinta namnet pa visst foretag eller viss pro-
dukt. Mirkesvarorna dominerar TV-reklamen. Till stor del avser rekla-
men vissa typer av dagligvaror, sdsom livsmedel, kosmetika, tvattmedel
och andra kemisk-tekniska produkter samt drycker och sotsaker. I regel
ar reklaminslagen relativt korta.

Reklam av nyss namnt slag saknar egentligt virde frén konsument-
synpunkt. Det ar onskvirt att videogram inte anvinds for spridning av
sidan reklam. Speciellt angeléget 4r att motverka att den sprids till hem-
men och liknande miljoer. Reklamen far i sidana sammanhang storre
genomslagskraft genom att den nar konsumenterna i deras invanda mil-
jo. Man #r mindre skyddad mot Svertalningsforsok, mera benédgen att ge
efter for paverkan. Detta galler i synnerhet vissa grupper, sdsom barn
och ungdom.

Inom ramen for nu gillande regelsystem kan man i viss utstrackning
péaverka reklam som sprids genom videogram si att ndgra av de mest ne-
gativa effekterna — oriktig och vilseledande reklam — elimineras. Med
héansyn till vissa forhallanden, som framst hédnger samman med mediets
speciella egenskaper, anviindning m. m., far det dock forutsittas att re-
striktionerna maste vara mera omfattande 4n betriffande andra former
av reklam. Videogrammediets suggestivitet kan man inte komma at med
hjalp av marknadsforingslagen. Det behovs en reglering som 4r mera di-
rekt anpassad till mediet.

Sammanfattningsvis erbjuder videogrammen mojligheter att ge fran
konsumentsynpunkt virdefull produktinformation. Dessa mojligheter
bor tas till vara. Det finns dock en pataglig risk att videogrammen kan
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komma att utnyttjas f6r 6vervigande suggestiv och 6vertalande reklam
med lagt informationsvirde. Sadan reklam saknar egentligt virde som
underlag f6r konsumenternas planering och beslut om kop. Dess sprid-
ning boér motverkas, framst i friga om videogram avsedda fér bruk i
hemmen och andra icke kommersiella miljcer.

4.7.2 Publiksynpunkter

Det finns de som hivdar att reklamfinansiering leder till 6kad konkur-
rens pd massmedieomradet. Tillskottet i form av reklamintikter sigs
framja ett rikt och varierande utbud. Sidana pastaenden har framférts
bland annat i debatten om TV-reklam. Reklamfinansiering skulle for-
béttra programutbudet. Erfarenheter fran utlandet av TV-reklam tyder
emellertid inte pa att den reella yttrandefriheten har blivit stérre genom
reklamfinansiering. Ej heller synes programkvaliteten ha paverkats posi-
tivt. Det kommersiella inslaget forefaller snarare leda till begrinsningar
och likriktning av programutbudet. Program som férvintas ha hoga
publiksiffror far en framskjuten plats av hinsyn till reklaminslagen.
Fran kommersiell synpunkt 4r det namligen ett starkt intresse att de
program som ligger i anslutning till reklamen, och didrmed ocksa re-
klaminslagen, har en stor publik. Mycken virdefull programproduktion
som har en begransad publik far st4 tillbaka av kommersiella hiansyn.

Liknande erfarenheter av stark dominans for kommersiella intressen
kan hidmtas fran grammofonskiv- och ljudkassettbranschen, 14t vara att
reklamfinansiering hir férekommer bara undantagsvis. Ett relativt litet
antal produktioner med stora upplagesiffror dominerar helt. Mycken
kvalitetsmusik som har en mindre publik och som dirmed 4r mindre at-
traktiv frin kommersiell synpunkt intar en undanskymd plats i utbudet.

En mdjlighet till mera allmén reklamfinansiering kan patagligt for-
starka de kommersiella intressenas inverkan pa videogramutbudet i lik-
het med vad som ir fallet med programutbudet i linder med TV-reklam.
Litta och ytliga produktioner som bedéms ha de bista utsikterna till
massforsiljning blir dominerande.

Barnen ir en publikkategori som bér beaktas sirskilt i detta samman-
hang. De kan betecknas som storkonsumenter av TV-program. Barnen
ar lattpaverkade och har sdmre férmaga 4n vuxna att kritiskt virdera
det de ser. De ser inte bara p& barnprogram utan i stor utstrickning pa
vuxenprogram. Bakom stillningstagandet i TV-reklamfrigan lig den
uppfattningen att vi hiir i landet bl. a. for att skydda barnen mot en for-
stérkt reklampaverkan borde ha en reklamfri TV.

Man kan utgé ifrin att barn i stor utstrickning kommer att se pro-
gram som distribueras till hemmen i form av videogram. Det giller inte
bara mera renodlade barnprogram utan ocksa vuxenprogram. I den man
reklaminslag far forekomma i sddana videogram kommer dessa att med-
fora i stort sett samma effekter pa barnen som TV-reklam. Med héinsyn
hartill bor reklaminslag inte férekomma i videogram som distribueras
till hemmen.

Statsmakternas stillningstagande for en reklamfri TV &r av intresse
ocksd mera generellt frin publiksynpunkt. Videogrammen kan bli en
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distributionskanal for ljud- och bildprogram som pé ett slagkraftig sitt
kompletterar eter-TV. Denna kanal kan ocksé bli en stark konkurrent
till eter-TV. Gemensamt for eter-TV och videogram &r att programmet
aterges via en TV-mottagare. Sett fran allmanhetens synpunkt kan ségas
att videogrammen fungerar som en ny TV-kanal. Mot den bakgrunden
ar det befogat med restriktioner i friga om rétten att sprida reklam via
denna nya kanal. I annat fall riskerar man att statsmakternas stéllnings-
tagande for en reklamfri TV successivt undergravs. Det kan befaras att
man med hjélp av videogramtekniken pé olika satt forsoker kringgd TV-
reklamforbudet.

4.7.3 Konsekvenser for dagspressen

Om TV-reklam infordes i Sverige skulle enligt reklamutredningen otvi-
velaktigt arbetet forsvaras med att forbittra situationen for dagstidning-
ar, vars fortsatta utgivning ar hotad. P4 langre sikt skulle konkurrensen
fran TV som reklammedium kunna utgora ett hot ocksa for tidningar
som hade en stark marknadsposition och god ekonomi. Relativt sett
skulle andratidningarna drabbas hardare dn forstatidningarna. Nedskaér-
ningar av foretagens annonsering i dagspressen gar niamligen erfaren-
hetsmissigt ut 6ver andratidningarna i forsta hand, eftersom kostnaden
per kontakt dir ar hogre 4n i forstatidningarna. TV-reklam skulle folj-
aktligen dventyra pressens nyhetsférmedlande och opinionsbildande
verksambhet.

Reklamutredningen grundade sina bedémningar pa ingdende under-
sokningar av TV-reklamens inverkan pd pressens ekonomi. Man byggde
bl. a. pa erfarenheter av TV-reklam i andra linder. I friga om video-
grammen och vad reklam i videogram kan innebéra for andra massme-
dier finns inte nagra sddana erfarenheter att tillga.

Vi har dock 1atit utféra en studie for att f4 en uppfattning om ténk-
bara effekter pa dagspressen om videogram anvénds for spridning av
reklam pa konsumentmarknaden. Studien redovisas i bilaga 2 till be-
tankandet.

Studien, som slutférdes 1977, utgér fran férhallandena vid mitten av
1970-talet, da dagspressen hade en hushéllstackning av omkring 80 pro-
cent medan videogrammen inte nddde upp till 1 procent. Om video-
grammen skall bli konkurrenskraftiga som reklammedium, krévs enligt
studien formodligen att det finns uppspelningsmdjligheter — uppspel-
ningsapparater av samma typ — i minst vart tredje svenskt hushall eller i
omkring 1 miljon hushall. Utsikterna till att videogrammen skall fa en
sadan hushallstackning inom 6verskadlig tid bedoms i studien som smé.
Dagspressens ekonomi skulle dérfor inte péverkas. Det bor hir papekas
att, shsom anges i avsnitt 4.6.1, enligt prognoser grundade pa uppgifter
fran videobranschen antalet kassettspelare i landet kommer att uppga
till 860 000 enheter vid utgingen av 1985, motsvarande 23 procent av
landets hushall.

I studien dras slutsatsen att videogrammens mojligheter som reklam-
medium ligger framst i bearbetning i aterférséljarledet av konsumenter-
na. Videogrammen kan har komplettera andra reklammedier. I den mén
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videogrammen kommer att anvindas for konsumentbearbetning skulle
konkurrensen frimst drabba butiksreklam och butiksdistribuerad tryck-
saksreklam.

De resultat som redovisas i studien bygger pa en del osiikra faktorer.
Nir det giller antalet uppspelningsapparater i hushallen, eller med and-
ra ord videogrammens hushallstickning, har genom den kraftiga expan-
sion som redan skett och forvintas framéver forutsittningarna nu delvis
dndrats. Den teoretiska analysen grundas i stor utstrickning pa Gver-
viganden dir paralleller dras till andra reklammedier och dessas férut-
sdttningar. Mot samma osikra bakgrund skall annonsoérernas bedom-
ningar av videogrammen som reklammedium ses. Studiens slutsatser
méste bedomas mot bakgrund av dessa reservationer.

4.8 Sammanfattning och stillningstagande

Under det senaste decenniet har man savil inom den teletekniska in-
dustrin som bland expertisen pa medie- och utbildningsomradena forut-
spatt en utomordentligt expansiv utveckling nir det galler videogram-
men och deras anviindning. Stora ekonomiska resurser har redan an-
vints for utvecklingsarbete. Videogrammen betraktas som ett effektivt
medium med ménga anviindningsomraden.

Utvecklingen pa videogrammarknaden gick under 1970-talet inte si
snabbt som man hade vintat. Olosta standardiserings- och andra tek-
niska fragor samt upphovsrittsliga problem verkade aterhallande. Dessa
fragor verkar dock nu nirma sig en 16sning. Med borjan hosten 1980 har
kunnat konstateras en allt snabbare expansion savil i friga om forsalj-
ningen av uppspelningsapparater som betriffande utbudet av program
pd videokassett for forsiljning eller uthyrning. Sasom har redovisats i
avsnitt 4.6.1 skulle enligt en prognos, baserad pa uppgifter fran video-
branschen, bestdndet av videokassettspelare i landet redan vid utgingen
av 1983 uppga till dryg en halv miljon enheter, tva ar senare till cirka
860 000 enheter, motsvarande 23 procent av landets hushall.

Med det 6kande innehavet av uppspelningsapparater i hushallen och
det kraftigt 6kande utbudet av program blir videogrammen, sisom
framgar av rikneexemplen i avsnitt 4.6.1, ett intressant reklammedium,
inte minst mot bakgrund av att reklam inte fir forekomma i etersind
TV. Under sommaren 1981 aviserades frin ett par olika hall planer att
ge ut vad som kan betecknas som videotidningar eller videojournaler pa
kassett, innehillande bl. a. reportage, underhallning och reklaminslag.
En forsta sidan videokassett kom ut p4 marknaden i oktober. Den har
en speltid av ungefir tva timmar, ddrav ungefir tio procent reklaminslag
av typen TV-reklam. Ett mera intensivt utnyttjande av videogrammen
for bl. a. denna typ av reklam kommer att skiirpa konkurrensen pa re-
klammarknaden. Detta kan direkt eller indirekt medféra negativa kon-
sekvenser for bl. a dagspressen, som redan nu brottas med ekonomiska
problem.

Med en mera allmin reklamfinansiering av videogramutbudet riske-
ras att de kommersiella intressenas inverkan pa programmen férstirks
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patagligt. Erfarenheterna fran linder med TV-reklam tyder pa detta.
Programproduktioner med de bésta utsikterna till massforsiljning blir
dominerande. Kvalitetsprogram far sta tillbaka for ldatta och ytliga pro-
duktioner med bittre avsittningsmojligheter.

Fran konsumentsynpunkt erbjuder videogrammen mojligheter att
sprida virdefull produktinformation. Man far emellertid inte bortse
fran risken att videogrammen kan komma att utnyttjas ocksa for over-
viigande suggestiv och overtalande reklam som saknar egentligt virde
fran synpunkten att vigleda konsumenterna. S4 langt mojligt bor re-
klam av den sistnimnda typen motverkas. Speciellt spridningen av sa-
dan reklam till hemmen och liknande miljoer bor forhindras.

Barnen kan betecknas som storkonsumenter av TV-program. De ser
inte bara rena barnprogram utan i stor utstrackning ocksa program av-
sedda frimst for vuxna. Barnen dr mera littpaverkade dn vuxna och har
inte samma forméaga som dessa att kritiskt vardera vad de ser och hor.
Detta giller inte minst reklam. Med hinsyn hartill 4r det viktigt att
skydda barnen mot den reklampaverkan som kan befaras ifall video-
grammen utan restriktioner far anvindas for spridning av reklam.
Friamst bor forhindras att reklamen drabbar barnen i hemmen och lik-
nande miljéer, pA samma sdtt som TV-reklam. Bakom statsmakternas
stallningstagande fér en reklamfri TV lag bl. a. att barnen skulle skyd-
das mot en forstarkt reklampéverkan.

Vidare skall mera allmant frin publiksynpunkt beaktas att video-
grammen kan bli ett slagkraftigt komplement till eter-TV — en ny TV-
kanal. Om reklam far spridas fritt via denna nya kanal, riskerar man att
statsmakternas stillningstagande for en reklamfri TV successivt under-
grivs. Faran 4r att man med utnyttjande av videogramtekniken forsoker
kringgd TV-reklamforbudet. Enligt var mening dr det utomordentligt
viktigt att detta forhindras.

Fér att mota den hir nimnda utvecklingen pé videogramomrédet lag-
ger vi fram ett forslag till reglering av rétten att sprida reklam genom vi-
deogram.

Mot bakgrund av att utvecklingen under 1970-talet inte hade blivit s&
expansiv som vintat overvigde vi tidigare att férorda att lagstiftningen
inte skulle inforas genast. I stillet borde statsmaktena noga folja utveck-
lingen och, nir behovet blev aktuellt, genomfora den foreslagna regle-
ringen. Den kraftiga expansionen pa videogramomréadet under det se-
naste dret och nu féreliggande prognoser om den kommande utveckling-
en har emellertid gett oss anledning att pa nytt ta upp och prova frigan
om lagstiftningens ikrafttridande. Vi har hirvid kommit fram till att
tungt vigande skil numera talar for att lagstiftningen genomfors sa
snart som mojligt. Samtidigt vill vi betona, om man drojer, det kan bli
vasentligt svirare att dstadkomma det resultat som vi vill uppnid med
den foreslagna lagstiftningen.

Genomisrandet av lagforslaget torde inte medféra nagra storre kost-
nader. Tillsynen 6ver lagens tillampning skall nimligen handhas av KO,
som redan nu dvervakar reklamomradet. KO har forklarat sig beredd att
{ samband med remissbehandling av beténkandet ange i vad mén mer-
kostnader kan uppkomma.
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5 Bestimmelser om spridning av reklam
genom videogram

5.1 Principiell uppldggning

Nir det giller att utforma en lagstiftning som reglerar spridningen av re-
klam genom videogram har man anledning att studera den reglering vi
for narvarande har betraffande reklam. Framst 4r marknadsforingslagen
(MFL) aktuell.

Som forut har nimnts bygger MFL pé tre s. k. generalklausuler varav
tva avser reklam. Den ena av dessa giller otillborlig marknadsforing och
den andra skyldighet att i reklamen ldmna information av sirskild be-
tydelse frin konsumentsynpunkt. Generalklausulerna ger i allménna or-
dalag uttryck for de krav man stéller p4 reklamen. Det forutsitts att
dessa allmant héllna riktlinjer skall ges mera konkret innehéll genom
lagtillimpningen.

Modellen med generalklausuler har valts bl. a. darfor att det stoter pa
vissa svérigheter att i lagtext mera ingdende precisera kraven. Ett annat
skil ar att man med den valda lagstiftningstekniken smidigt kan anpassa
sig till utvecklingen. Overtrédelse &r inte straffsanktionerad men kan
foranleda vitesforbud eller vitesforeldggande. Uppgiften att meddela
férbud eller foreliggande och darmed nirmare precisera inneborden av
generalklausulerna vilar p4 marknadsdomstolen. Denna &r en special-
domstol med intresserepresentation och sirskild sakkunskap pa omré-
det.

For overvakning av marknaden finns konsumentombudsmannen
(KO) som ocks i forsta hand avgoér vilka drenden som skall dras infor
marknadsdomstolen. Tanken bakom lagstiftningen ar att KO i stor ut-
strickning skall forsoka komma till ritta med overtradelser pd frivillig
vig, i forsta hand genom férhandlingar med vederborande naringsidka-
re. KO for ocksa forhandlingar med foretradare for naringslivet i stort
och for olika branscher rorande allménna riktlinjer for reklamen i skilda
avseenden. Vid sidan av generalklausulerna finns straffsanktionerade
forbud mot uppsitliga handlingar av visst slag. KO avgor om étal skall
véckas.

Qavsett hur man utformar en lagstiftning om reklam i videogram, tor-
de man inte kunna undvika att det uppstar vissa tolknings- och till-
limpningsproblem. Manga av dessa problem kan antas bli av den typen
att det skulle vara virdefullt att ha tillging till marknadsdomstolen med
dess sarskilda sakkunskap.
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For att lagstiftningen skall fa 6nskad effekt ar det nodvindigt att
6vervaka att bestimmelserna foljs. For en sidan uppgift férefaller KO
vara det limpligaste organet. KO skall namligen under alla férhallanden
bedriva 6vervakning av reklamomradet och, i den mén reklam fér spri-
das genom videogram, tillse att MFL:s regler respekteras. Vidare ar det
onskvirt att dven pa detta omréde ha méjligheter till férhandlingar, ba-
de i enskilda fall och pa ett mera allmant plan, for att f4 fram riktlinjer
for foretagens handlande. Forhandlingssystemet enligt MFL har slagit
6vervidgande vil ut och det dr 6nskvirt att fa till stind nagot liknande
vad giller spridning av reklam genom videogram. Det finns dirfér myc-
ket starka skal for att ge KO en central stillning dven pa detta omrade.

Det ovan nimnda leder till slutsatsen att lagstiftningen om reklam i
videogram bér utformas i nira anslutning till MFL. Ett ytterligare skl
hérfor ér att det blir svart att undvika gransdragningsproblem mellan
MFL och den lagstiftning som reglerar spridningen av reklam genom vi-
deogram. Det kan tiinkas att vissa foreteelser skulle kunna angripas med
stod av savil nuvarande bestimmelser i MFL som bestimmelserna om
reklam i videogram. Dessutom skulle det i och for sig kunna hivdas att
all reklam som overtrider ett forbud mot spridning genom videogram
redan hérigenom ir otillborlig i MFL:s mening och av den anledningen
kan drabbas av vitesforbud. Med ett sidant resonemang skulle man
kunna fora upp fragor om tillimpningen av lagstiftningen om reklam i
videogram till marknadsdomstolen dven om denna egentligen inte skulle
vara behorig att handligga fragor enligt den lagstiftningen. Det 4r béttre
att redan i den lagstiftning som skall reglera spridningen av reklam ge-
nom videogram 6ppna méjlighet att g till marknadsdomstolen.

Nir det géller lagstiftningens narmare utformning har vi i ett alterna-
tiv 6vervigt en losning som gar ut pa att i lagen precisera de fall dér re-
klam dr tillaten respektive férbjuden. En méjlighet ar att i lagtexten rak-
na upp de fall fér spridning #r forbjuden. Motséttningsvis ér spridning i
ovrigt tillaten. En annan majlighet 4r att som huvudregel féreskriva for-
bud mot spridning av reklam genom videogram och ange undantag fran
denna huvudregel. I bigge fallen bér uppsatlig overtridelse av férbudet
vara belagd med straff. For att den 6nskade anknytningen till MFL:s
system skall uppnas bor emellertid ocksé finnas méjlighet att vicka ta-
lan vid marknadsdomstolen om férbud mot fortsatt spridning. Det bor
ankomma pd KO att avgora vilken vig som skall anlitas i det enskilda
fallet.

Den nu nimnda tekniken har emellertid vissa nackdelar. Man kan in-
te bortse fran att ett system med prévning av samma fragor hos mark-
nadsdomstolen och vid allmin domstol kan leda till motstridiga avgs-
randen och ddrmed skapa ovisshet om innehéllet i gillande ritt. Vidare
forutsitter tekniken med ett i princip straffsanktionerat férbud att man
kan i lagtexten klart ange grinserna mellan tilliten och icke tilliten
spridning. Detta méter emellertid vissa svarigheter bl. a. med hansyn till
omdjligheten att nu forutse och virdera olika framtida anvindnings-
omréden. Om man viljer alternativet att rakna upp de fall dir spridning
inte &r tillaten méste lagstiftningen troligen, om den skall fungera effek-
tivt, fortlopande ses éver fér att anpassas till indrade férhallanden. Val-
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jer man tekniken med spridningsforbud som huvudregel — vilket vi nér-
mast har varit benigna for — riskerar man 4 andra sidan att férbudet
drabbar fall som det inte finns nigon egentlig anledning att forbjuda
men som inte har kunnat férutses vid lagstiftningens tillkomst. For att
undvika sidana konsekvenser blir det antagligen nédvéndigt att i lagen
oppna mojlighet till dispens. Ett dispensforfarande skulle emellertid tro-
ligen stilla stora krav pa resurser. Man kan vidare inte bortse fran att
dispensmyndigheten antagligen skulle tvingas att ta stéllning till ett stort
antal drenden av ringa eller ingen principiell eller praktisk betydelse.
Dispensforfarandet skulle kunna framsta som onodigt omstandligt.

Med den ovan berorda lagstiftningstekniken uppstar utan tvivel své-
righeter att smidigt anpassa lagen till den kommande, f6r nirvarande
svarbedomda utvecklingen pa videogramomradet. Vi har bl. a. av detta
skl stannat for att utforma lagstiftningen pé ett annat sitt, som narma-
re ansluter till MFL. I lagen bor anges vissa spridningsformer, som avser
mera renodlade kommersiella sammanhang och som blir tillitna gene-
rellt. Detta innebir att reklam som sprids pd séddant sitt inte blir under-
kastad andra restriktioner #n som enligt MFL och annan lagstiftning
giller for reklam i allmanhet. Spridning av reklam genom videogram i
dvrigt bor diremot fa forekomma bara om det fran konsumentsynpunkt
eller annars foreligger sirskilda skal. Overtridelse av denna regel bor
emellertid inte beliggas med straff. Daremot bor det vara mojligt for
marknadsdomstolen att meddela vitesférbud mot fortsatt spridning. De
nirmare riktlinjerna for tillimpningen skall framga av lagmotiven. Des-
sa riktlinjer forutsatts fA mera konkret innehll genom lagtillimpningen.
Lagstiftningen bor, liksom MFL, bygga p4 forhandlingsverksamhet dar
de narmare riktlinjerna for foretagens spridande av reklam genom vi-
deogram dras upp. Tolkningssvérigheter och grinsdragningsproblem
torde ocksé i stor utstrickning kunna losas férhandlingsvigen. I over-
ensstimmelse med de allminna tankegingarna for konsumentverkets
verksamhet bor detta ocksd ha méjlighet att meddela riktlinjer rérande
reklam i videogram. I de allra flesta fall far man rikna med att sidana
riktlinjer kommer att grundas pa resultatet av forda férhandlingar med
niringslivsorganisation eller foretag.

Den valda losningen gor det mojligt att relativt snabbt ingripa i en-
skilda fall av 6vertridelser. Man kan rikna med att systemet med vites-
forbud kommer att bli effektivt och avhalla fran distribution av video-
gram med reklam till konsumenterna i strid mot de syften som ligger
bakom lagstiftningen. Systemet med vitesforbud ar beprévat pd kon-
sumentlagstiftningens omrade och har visat sig effektivt. Vitets storlek
kan sittas i direkt relation till de intressen som star bakom ett visst for-
farande och far dirmed starkt avhallande verkan. Ett vitesforbud kan
riktas mot savil juridisk som fysisk person. Vidare &r produktion och
distribution av videogram ganska resurskrivande och man kan rékna
med att risken for att drabbas av ett vitesférbud i allménhet kommer att
vara tillricklig for att avhalla fran forfaranden i strid mot lagstiftningen.
En fordel med den valda losningen ar dértill att rattsbildningen pa om-
radet koncentreras till en instans och snabbt och smidigt kan anpassas
till andrade forhallanden.
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En méjlighet ér att arbeta in bestimmelserna om reklam i videogram i
MFL. Detta skulle kunna goras relativt enkelt genom vissa tilligg till
nuvarande lagtext. Fran systematisk synpunkt kan metoden dock ifraga-
sattas. De nuvarande bestimmelserna i MFL har nimligen en mera ge-
nerell rdckvidd. Generalklausulerna om reklam avser sivil muntliga
framstallningar som tryckt skrift, film och videogram samt andra sprid-
ningsformer. Generalklausulen om produktsikerhet avser marknadsfs-
ring av alla produkter. En lagstiftning om reklam i videogram avser dr-
emot bara en begrinsad del av reklamomréadet. Mot den bakgrunden ter
det sig mindre lampligt att féra in bestimmelserna i MFL. De bér i stil-
let utformas som en sirskild lagstiftning vid sidan av MFL.

5.2 Begrinsning av tillimpningsomradet

Argumenten for begrinsning av reklam i videogram tar i huvudsak sikte
pé reklam som riktar sig till allmdnheten sdsom enskilda konsumenter.
Utifran de varderingar som ligger till grund for lagstiftningen finns dér-
emot ej anledning att 1ata denna omfatta ocksi 6vrig reklam — den som
riktar sig endast till naringsidkare. Lagen bor foljaktligen bara avse re-
klam som riktar sig till enskilda i deras egenskap av privatpersoner.
Grinsdragningsfragan behandlas nirmare i specialmotiveringen till lag-
forslaget.

Lagen bor i princip omfatta alla former av reklamspridning genom vi-
deogram, savil distribution av videogram till allminheten for enskilt
bruk som visning fér allménheten via exempelvis kabel-TV eller intern-
TV. Sédan offentlig visning faller emellertid i vissa fall under radiola-
gen, ndmligen om visningen utgér rundradioséndning. Enligt 5 § radio-
lagen &ger de sdndningsféretag, som regeringen bestimmer, med ensam-
ratt avgora vilka program som skall férekomma i rundradiosindning
fran sdndare hir i landet. De nirmare riktlinjerna for programverksam-
heten dterfinns i avtalen mellan regeringen och sandningsforetagen (Sve-
riges Radio, Lokalradion och Utbildningsradion). Dir féreskrivs bl. a.
att sindningsforetagen inte far mot vederlag medge kommersiell reklam
1 program eller programinslag. For den 1978 beslutade férsoksverksam-
heten med séndning av ljudradio- och TV-program i lokalt begrinsade
rundradiosandningar, s. k. nirradio, finns dessutom en speciell lag — la-
gen (1978:479) om forsoksverksamhet med narradio. I denna lags 7 §
sdgs att sammanslutning — sammanslutning som med stéd av lagen har
erhéllit tillstdind till ndrradiosindning — inte far mot vederlag medge
kommersiell reklam i nirradio och ej heller sanda reklam som avser egen
kommersiell verksamhet.

Spridning av reklam via rundradiosindning kan alltsi redan nu regle-
ras med stdd av den nyss nimnda lagstiftningen. Lagen om reklam i vi-
deogram bor darfér inte omfatta sidan spridning. Betriffande innebér-
den av begreppen spridning och rundradiosindning hinvisas till special-
motiveringen.

MFL:s generalklausul om otillborlig marknadsféring (2 §) ér tillamp-
lig p& reklamatgirder och andra handlingar som niringsidkare féretar
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vid marknadsforing av nyttighet. Hari ligger en begrénsning av tillamp-
ningsomradet satillvida att framstallningar som anvénds i inkopsverk-
samhet eller liknande, t. ex. vid rekrytering av arbetskraft, faller utanfor
MFL:s tillimpningsomrade. Vidare #r generalklausulen tillimplig bara
pé framstillningar som har rent kommersiella férhéllanden till foremal
— avser niringsidkares affarsverksamhet eller dér tillhandahallen nyttig-
het. Hit raknas inte framstillningar inriktade pa att bibringa allménhe-
ten vissa allmdnna virderingar eller paAverka manniskors beteende i viss
riktning. Motsvarande begrénsningar bor gilla for lagstiftningen om re-
klam i videogram. Framstillningar som endast avser inkopsverksamhet
bor falla utanfor tillimpningsomradet. Lagen bor dessutom vara till-
lamplig bara pa framstallningar av renodlat kommersiell natur (se vida-
re specialmotiveringen).

5.3 Videogrambegreppet
5.3.1 Bakgrund

Uttrycket videogram anvinds allmént som en samlingsbeteckning for
program med rorlig bild och ljud pa videoband, videokassett eller video-
skiva, avsedda att aterges genom en TV-apparat eller p4 en TV-skidrm av
typen storbildskirm. Inspelningar pa konventionell film, innesluten i en
speciell typ av kassett och avsedd for &tergivning via sarskilda uppspel-
ningsapparater anslutna till TV-apparater, benimns ofta ocks& video-
gram (se 2.1).

Tekniska nomenklaturcentralen (TNC) har lamnat vissa rekommen-
dationer vad giller orden video och videogram. Enligt TNC upprétthélls
en skillnad, &tminstone i sammansittningar av ord, mellan video som ut-
tryck for de bilduppbyggande signalernas bandbredd och lige i fre-
kvensspektrum samt bild som beteckning pa det synliga resultatet. Detta
sprakbruk faststalldes i svensk standard for mer &n 20 ar sedan. En fri
anvindning av ordet video forekommer ocksé. I svensk standard beteck-
nas som videobandspelare en apparat f6r upptagning och 4tergivning av
rorlig bild och ljud med anvindning av magnetband. Denna utvidgning
av ordet videos betydelse ar enligt TNC naturlig och invindningsfri.
Den mest karakteristiska komponenten — bilden — ger bendmningen.

Svensk standard skiljer ocks4 klart mellan video- och filmutrustning,
Den senare upptar och aterger rorlig bild med fotografi. TNC forordar
att ordet video ges rang av overgripande term. Till video bér hinféras
system, utrustning och dylikt fér upptagning och tergivning av rorlig
bild och ljud, dar informationen i négot skede foreligger i form av
elektriska signaler. Kravet pa registrering i form av elektriska signaler 4r
motiverat bl. a. av att annars vilket filmsystem som helt skulle hénforas
till video.

Inspelningar p4 videoband, videokassett och videoskiva kan med ett
sammanfattande namn kallas videoupptagningar. Detta ord anvénds
emellertid ocksa som beteckning p4 verksamheten att spela in rorlig bild
och ljud med video. Enligt TNC skulle man darfér f6r de konkreta pro-
dukterna i stallet kunna tinka sig ordet videogram. Men det férhéller sig
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sd att ljud- och bildupptagningar med efterledet -gram ofta har en speci-
ell betydelse. Ett sonogram ér ett diagram, dir ljudfrekvensen, vanligen
sprakljud, avsitts mot tiden. Fotogram #r en fotografisk upptagning
som ligger till underlag for métningar eller som har framstéllts utan lins-
system, t. ex. genom att ett foremal laggs direkt pa en ljuskénslig yta. En
for ordet videogram férmildrande omsténdighet 4r 4 andra sidan, fram-
héller TNC, att ordet fonogram numera rapporteras fi rollen av sam-
manfattande bendmning pa inspelningar pa ljudband, ljudkassett och
liknande. Det kan dock ifrigaséttas om en siddan betydelseutveckling
bor gynnas.

Ordet videogram anvinds, sdsom tidigare har nimnts, allmént som en
samlande beteckning p4 upptagningar av rérlig bild och ljud p4 video-
band, videokassett eller videoskiva, avsedda att &terges med videoteknik.
Det anvinds savil i mera tekniskt betonade beskrivningar som i annan
litteratur pd omradet. Nagot avgorande skil mot att anvinda uttrycket
videogram i foérevarande lagstiftning synes inte féreligga. Uttryckets in-
nebord maste emellertid preciseras.

Till videogram bér hénforas i férsta hand program pé videoband, vi-
deokassett, videoskiva och liknande. Det krivs i dessa fall ett tekniskt
hjalpmedel i form av bandspelare eller skivspelare fér att man skall kun-
na ta del av innehallet. Detta méste omvandlas till elektriska signaler i
samband med 4tergivningen. S4 &r ej fallet med konventionell film. Den
aterges normalt med hjélp av filmprojektor som férstorar upp och pro-
Jicerar innehallet p4 filmremsan mot en skidrm; atergivningen sker med
fotografisk teknik.

Det ér emellertid tekniskt mojligt att aterge konventionell film ocksa
med videoteknik. S& sker bl. a. nér spelfilmer sénds i eter-TV. I en sér-
skild apparat, en s. k. skanner, omvandlas de fotografiska bilderna till
elektriska signaler, som antingen direkt séinds ut i etern eller registreras
pd magnetband (videoband) for senare utséndning. Vissa kassettsystem
bygger pd samma teknik (se 2.1). Bildinformationen &r lagrad pi kon-
ventionell film i kassett. Programmen 4r avsedda att aterges via en speci-
ell typ av kassettspelare — ansluten till en TV-apparat — som omvandlar
innehallet till elektriska signaler. I vissa fall kan kassetterna brukas ock-
s& for tergivning genom filmprojektor. Den nimnda typen av kassett-
inspelningar bor anses som videogram i lagens mening.

5.3.2 Tidigare legaldefinition

Under arbetet med lagférslaget har vi 6vervigt en definition av begrep-
pet videogram, enligt vilken med videogram skall férstds upptagning
vars innehall 4r avsett att aterges i form av rorliga bilder, med eller utan
ljud, genom anordning dir upptagningens inneh4ll i nagot skede fore-
ligger i form av elektriska signaler. Samma definition 4terfanns i det av
regeringen till lagradet remitterade forslaget till lag om pliktexemplar av
skrifter och ljud- och bildupptagningar (prop. 1977/78:97, s. 146 o. 112).

I lagradets yttrande 6ver det remitterade lagférslagets 2 § som upptog
definition av, forutom videogram, begreppet fonogram (upptagning,
som uteslutande innehaller ljud och vars innehall kan avlyssnas endast
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med tekniskt hjalpmedel) anfordes foljande. Med fonogram skall sdlun-
da forstas upptagning, som uteslutande innehéller ljud och vars innehéll
kan avlyssnas endast med tekniskt hjalpmedel. Bestimmelsen synes inte
vara helt klar, eftersom den kan avse antingen det materiella underlag
pa vilket en ljudupptagning fixerats (t. ex. en grammofonskiva eller en
ljudkassett) eller ocksa den sekvens av ljud som upptagits. Mojligen kan
badadera asyftas. Enligt lagridets mening boér bestimmelsen fortydligas.
Bestimmelser som anknyter till fonogram finns redan i den upphovs-
rittsliga lagstiftningen, 14t vara att denna ej anvinder sjalva ordet. 146 §
upphovsrittslagen (URL) ges sdlunda bestimmelser om att ”grammo-
fonskiva eller annan anordning, p4 vilken ljud upptagits” ej mé efter-
goras utan framstillarens samtycke. Vad som hir asyftas 4r tydligen det
materiella underlaget — anordningen — for upptagningen. I denna me-
ning anvinds begreppet fonogram ocksa i internationella konventioner
till vilka Sverige har anslutit sig, se t. ex. art. 3 1 1963 ars internationella
| konvention om skydd fér utévande konstnirer, framstallare av fono-
gram samt radioféretag (prop. 1962:151) och art. 1 i 1971 &rs konven-
| tion rorande skydd for framstillare av fonogram mot olovlig kopiering
av deras fonogram (prop. 1972:136). Enligt lagradets mening vore det
lampligt att anknyta till den terminologi som utbildat sig inom den upp-
hovsrittsliga lagstiftningen. Definitionen av fonogram bor alltsd ange
att med fonogram avses det materiella underlaget for en upptagning.

Lagradet fortsatte: Bestimmelser som uteslutande anknyter till video-
gram finns dnnu inte i svensk lagstiftning. Inte heller finns det dnnu
nigra internationella konventionsbestimmelser som uteslutande be-
handlar videogram. I den internationella diskussion som pagér for att
forbereda eventuella sidana bestimmelser 4r meningarna delade; enligt
en 4sikt bor termen anvindas for det materiella underlaget medan enligt
en annan asikt termen bor avse savil detta underlag som upptagningens
innehall.

Nir det giller den nu foreslagna lagen, anférde lagradet, synes det
lampligt att man definierar videogram pi motsvarande sitt som fono-
gram, dvs. sisom avseende det materiella underlaget for upptagningen.
Enligt lagradets mening bor med videogram allts forstds en anordning
pa vilken det finns en upptagning av det slag det har galler.

Vad angér definitionens narmare innehall i ovrigt, anforde lagradet,
har enligt remissprotokollet beaktats vissa huvudformer av videogram,
nimligen videoband, videokassetter och videoskivor. Dessa medier har
gemensamt att upptagningen i ngot skede foreligger i form av elektris-
ka signaler. I lagradet har emellertid upplysts att under senaste tid fram-
kommit ytterligare ett medium som kan aterges med videoteknik. Det
giller upptagning pa vanlig film (i s. k. super-8-format) som &r insatt i
kassett avsedd for Atergivning genom videoapparatur. Bildupptagningen
sker hir utan anvindande av elektriska signaler. Daremot sker &tergiv-
ningen med videoteknik. Enligt lagradets mening bor dven medier av
detta slag omfattas av definitionen. Detta kan ske genom att 1ata defini-
tionen anknyta, inte till upptagningen utan till dtergivningen och ange
att denna skall ske genom videoteknik.
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Lagradet forordade darfér att med videogram skulle forstas anord-
ning, pé vilken finns upptagning avsedd att &terges i form av rorliga bil-
der, med eller utan ljud, genom teknik, som i nagot skede utnyttjar
elektriska signaler. Definitionen innefattar huvudformerna av video-
gram sdsom videoband, videokassetter och videoskivor. Enligt lagradets
mening omfattar definitionen emellertid ocksa upptagningar pa vanlig
film, sdsom film i super-8-format, insatt i kassett avsedd for atergivning
genom videoapparatur.

I propositionen (1977/78:97) om Atgirder fér att bevara skrifter och
ljud- och bildupptagningar férklarade foredragande departementschefen
sig inte ha nagon erinran mot lagridets forslag till fortydligande av defi-
nitionen av videogram (prop. s. 161). Forslaget till lag om pliktexemplar
av skrifter och ljud- och bildupptagningar antogs av riksdagen och lagen
tradde i kraft 1.1.1979.

5.3.3 Stdllningstagande

En definition av begreppet videogram finns alltsd numera i svensk lag.
Vi anser att denna definition lampligen kan anvindas ocks4 i den lag-
stiftning som skall reglera ritten att sprida reklam genom videogram (se
vidare specialmotiveringen).
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6 Specialmotivering till lagforslaget

1§

Paragrafen upptar de grundliggande forutsittningarna for att lagen
skall var tillamplig.

1 § forsta stycket

Lagen ir tillamplig pa framstéllningar, som naringsidkare vid mark-
nadsforing av varor, tjénster eller andra nyttigheter sprider till allmén-
heten genom videogram, om framstallningen avser naringsidkarens egen
eller annans niringsverksamhet och riktar sig till konsumenter.

Med framstdllning forstas bild, ljud och text. Till bild hinfors savil
rorlig bild som stillbild. Med ljud avses tal, musik och andra ljudeffek-
ter.

Begreppet ndringsidkare har samma innebord som i marknadsforings-
lagen (MFL). Niringsidkare ar den som yrkesmissigt driver verksamhet
av ekonomisk art, savil fysisk som juridisk person. Som naringsidkare
betraktas bl. a. statligt eller kommunalt organ vilket idkar néiringsverk-
samhet. Vinstsyfte krivs ej.

Spridningen skall ske i samband med marknadsforing varor, tjdnster
eller andra nyttigheter. Som framgir av den allmanna motiveringen (av-
snitt 5.2) skall lagen inte vara tillimplig p4 framstéllning som bara avser
inképsverksamhet. Begransningen till marknadsforing innebdr att fram-
stillningar som anvinds vid anskaffning av nyttigheter frin leverantorer
eller exempelvis rekrytering av arbetskraft faller utanfor lagens till-
lampningsomrade. Uttrycket andra nyttigheter avser — liksom motsva-
rande uttryck i MFL — t. ex. fast egendom, elektisk kraft, aktier och and-
ra vardepapper, krediter samt réttigheter av olika slag.

Med att man sprider framstallning il allmdnheten forstas att fram-
stallningen gors tillginglig for allménheten. Det kan ske genom att vi-
deogram visas for allminheten. Sidan visning kan ske pé allminna plat-
ser, sasom gator och torg, eller p4 andra platser, utomhus eller inomhus,
dir allminheten befinner sig. Nagra exempel 4r offentliga ndjesplatser
och nojeslokaler, fritids- och ungdomsgardar, bibliotek, museer och
konsthallar, butiker och varuhus, miss- och utstillningsomréden, hotell
(4ven visning pa de enskilda rummen genom central anliggning omfat-
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tas), kaféer, pubar och restauranger, olika typer av sportanldggningar
samt véinthallar och véntrum. Aven om visningen arrangeras sa att den
skenbart framstar som avsedd fér endast en mindre, sluten krets, t. ex.
genom att det kriavs medlemskap i viss forening, men i verkligheten &r
oppen for allménheten, blir lagen tillimplig.

Visning inf6ér en mindre, sluten krets anses inte som visning for all-
minheten. Nagot spridande till allmédnheten foreligger inte si linge det
rér sig om visning bara inom en enstaka krets. A andra sidan faller inte
all visning som begrinsas till slutna kretsar utanfér det som anses som
spridande till allmdnheten. Sddan spridning kan foreligga dven om vis-
ningen inte sker direkt infor en storre krets. Om nigon exempelvis be-
driver verksamhet som innebér visning av videogram infor slutna kretsar
(i hemmen, inom foreningar osv.) utgor detta spridning till allménheten.
Avgorande ir inte den enskilda visningen. Fragan skall bedomas med
hinsyn till totaleffekten, till hur stor krets som faktiskt far del av fram-
stdllningen i friga.

Forutom genom visning kan spridning till allmdnheten ske genom att
videogram saluhalls i butiker och p4 andra forséljningsstallen, via post-
order eller liknande. Andra spridningsformer 4r utldning och gratisut-
delning. S snart den krets som fér tillgéng till videogrammet for enskilt
bruk inte enligt det forut nimnda kan anses utgéra en mindre, sluten
krets, ar det fraga om spridning till allménheten.

Framstéllningen skall avse ndringsidkarens egen eller annans nérings-
verksamher. 1 detta ligger att det skall vara friga om framstéllningar av
utpriglat kommersiell natur, som inte avser nyhetsférmedlingen eller
asiktsbildningen i samhallet. Det ridcker inte att framstillningen faktiskt
anvinds i kommersiellt syfte. Den skall direkt syfta till att frimja avsitt-
ning av nyttigheter och ha rent kommersiella férhéllanden till foremal.
Utanfor lagen faller alltsd videogram som innehaller exempelvis kon-
sumentupplysning eller information om hélsovard och som inte avser
viss naringsidkares produkt. En framstallning som &r inriktad pa att bi-
bringa allménheten vissa allménna virderingar eller paverka minniskors
allminna beteende i viss riktning faller utanfér lagens tillimpnings-
omride. Samma ir fallet om framstillningens 4ndamaél 4r att vinna an-
slutning till viss idé eller till politisk, religi6s eller annan ideell samman-
slutning.

Den angivna begransningen innebér vidare att lagen inte blir tillimp-
lig s& snart ett videogram innehéller oavsiktliga inslag av reklam. Salun-
da skall man exempelvis inte enligt lagen kunna hindra spridning av vi-
deogram som skildrar en idrottstavling eller en stadsmiljo redan av det
skilet att det forekommer reklam i bakgrunden till de motiv som ater-
ges. Lagen blir inte heller tillimplig pa all spridning av videogram i sélj-
frimjande syfte. Den giller inte sidant som gratisutdelning eller utlott-
ning av videogram eller visning av videogram i syfte att locka kunder till
en lokal, om videogrammen saknar innehéllsméssigt samband med ni-
ringsidkarens verksambhet.

Lagen &r tillimplig pa framstéllningar som rikzar sig till konsumenter.
Konsument dr privatperson som férviarvar nyttigheter fér enskilt bruk
och anvinder eller forbrukar nyttigheter enskilt eller i privat hushall.
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Som konsument betraktas diremot inte den som koper, anvénder eller
forbrukar nyttigheter i yrkesmissig verksamhet, t.ex. ndringsidkare i
dennes yrkesmissiga verksamhet eller offentlig institution.

Ofta framgér direkt av framstillningens innehall eller utformning om
den riktar sig till konsumenter. En presentation av ett foretag — dess
verksamhet, tillverkningsprocesser, produktsortiment m. m. — vars pro-
dukter anvinds eller férbrukas endast inom foretagssektorn och den of-
fentliga sektorn riktar sig inte till konsumenter. Som exempel kan nam-
nas framstillning avseende foretag vilket framstaller eller séljer ravaror
och halvfabrikat for vidarefériadling inom producentledet.

[ andra fall kan tinkas att man inte enbart av framstallningen som sé-
dan kan sluta sig till om den riktar sig till konsumenter. Framstallningen
kan avse produkter for konsumentmarknaden, sésom bilar, kldder m. m.
Den kan anvindas av tillverkaren vid marknadsforing till aterforséljare
och detaljister. Den kan emellertid vara limpad ocksé for presentation
av produkterna for konsumenter i férsiljningslokaler eller for att lamnas
ut till konsumenter for enskild visning i hemmen. I sédana fall méste be-
démningen ske utifran hur framstéllningen faktiskt anvinds. Om sprid-
ningen begrinsas till en publik som inte bestar av konsumenter, &r lagen
inte tillimplig.

En niringsidkare som overviger att anvinda videogram i sin mark-
nadsforing och ir tveksam om anvindningen skulle omfattas av lagen
har alltid majlighet att vinda sig till KO och be om dennes synpunkter
pé saken. I manga fall bor KO kunna ge det onskade beskedet. KO ar
dock inte skyldig att limna nagra bindande besked pa forhand. I sista
hand blir det marknadsdomstolens sak att triffa ett avgorande, om
spridning kommer till stind och frdgan om dess tillatlighet dras under
domstolens provning,

1 § andra stycket

Lagen ir inte tillimplig pa rundradiosindning. Med rundradioséndning
forstas i radiolagen (1 §): radioséndning eller trddsindning som &r av-
sedd att mottagas direkt av allménheten, om sindningen inte 4r avsedd
endast for en sluten krets, vars medlemmar 4r forenade genom en pé-
taglig gemenskap av annat slag 4n ett gemensamt intresse att lyssna pa
eller se sandningen. — Begreppet radiosindning definieras enligt f6ljan-
de: ljud, bild eller annat meddelande som sénds med hjilp av elektro-
magnetiska vagor vilkas frekvenser 4r lidgre dn 3 000 gigahertz och vilka
utbreder sig i rymden utan sarskilt anordnad ledare. — Med trddsand-
ning forstas: ljud, bild eller annat meddelande som sénds med hjdlp av
elektromagnetiska vagor vilka 4r bundna vid sirskilt anordnad ledare.
Som framgér av det nyss naimnda hénférs inte alla radio- och trad-
sindningar till rundradiosandning. I férarbetena till radiolagen (prop.
1966:49, s. 37) nimns som exempel p& undantag bl. a. séndning i varu-
hus-TV, special-TV for undervisningsindamaél, for patienter pé sjukhus,
vid offentliga evenemang for att underlitta for publiken att félja hin-
delserna samt pé batar och andra firdmedel. Sadana sindningar faller
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under den hir foreslagna lagstiftningen vad giller ritten att sprida re-
klambudskap. Som rundradiosindning betraktas diremot i regel over-
foring till annan ort av sportevenemang, special-TV f6r bostadsomriden
eller stadsdelar samt vidareutsiandning av program i rundradiosindning.

28

Med videogram forstas i lagen en anordning, pa vilken finns en upptag-
ning avsedd att aterges i form av rorliga bilder, med eller utan ljud, ge-
nom teknik, som i nagot skede utnyttjar elektriska signaler.

Enligt begreppsbestdmningen saknar det i och for sig betydelse med
vilken teknik innehéllet ursprungligen har spelats in (med filmteknik, vi-
deoteknik eller annan teknik) och hur det ar lagrat (p4 film, videoband,
videokassett, videoskiva eller annan informationsbérare). Avgorande ir
hur innehallet (programmet) 4r avsett att aterges tekniskt sett. Om ater-
givningen skall ske med videoteknik, r det frdga om ett videogram.

Uttrycket rorliga bilder, med eller utan ljud, innefattar férutom rérliga
bilder och ljud, upptagningens titel samt annan text som ingar, inklusive
stillbilder. Ljudet skall i och fér sig ha sammanstllts med bilderna men
behover inte nodvindigtvis forekomma samtidigt med dessa. Aven om
upptagningen delvis innehéller endast ljudeffekter faller dessa delar un-
der begreppsbestamningen. Utanfér faller diremot upptagning av en-
bart stillbilder som #r avsedda att vid uppspelningen aterges en och en
utan att ge askddaren forestéllningen av rérliga bilder, s. k. stillbild-
band.

Som namndes i den allménna motiveringen (avsnitt 5.3) kan spelfilm
ocksa aterges med videoteknik, och det finns kassettsystem som &r upp-
byggda for sidan atergivning. Super-8-film i speciell typ av kassett visas
med hjilp av en uppspelningsapparat, kopplad till en vanlig TV-appa-
rat, som omvandlar informationen till elektriska signaler. Dessa anord-
ningar bor i princip hinféras till videogram, och detta dven om de i och
for sig kan aterges ocksa genom en vanlig filmprojektor. Det avgorande
bor vara att anordningen tekniskt sett dr anpassad till Atergivning med
videoteknik. — Har kan naturligtvis uppsta griansdragningsproblem, be-
roende pa den tekniska utvecklingen inom film- respektive videoomra-
dena. Kassettsystem av ovan nimnt slag finns emellertid inte pa den
svenska marknaden. Dessutom kan noteras att det inte torde ha nigon
storre praktisk betydelse om en del kassettfilmer skulle hanforas till vi-
deogram och dirmed falla under lagen, eftersom sidana filmer hittills
knappast har brukats f6r spridning av reklam.

Filmupptagningar i 6vrigt, frimst biograffilm, faller i regel utanfér vi-
deogrambegreppet. De 4r normalt avsedda for atergivning med fotogra-
fisk teknik. Forhallandet fordndras inte genom att en film i ett enskilt
fall dterges med videoteknik — genom skanner. Overférs diremot pro-
graminnehdllet fore atergivningen pa exempelvis videoband, blir det fra-
ga om ett videogram. Det innebir att, om man vid biografvisning 6ver-
gar frén traditionell filmteknik till videoteknik, visningen i princip faller
inom lagens tillimpningsomrade. Vi anser emellertid att visning av tra-
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ditionell biograffilm med videoteknik bor bli féremal for sirbehandling
(se specialmotiveringen till 3 § tredje stycket).

3 § forsta stycket

Visning av videogram med reklam i renodlade kommersiella samman-

hang blir enligt paragrafens forsta stycke generellt tillaten. Detta géller

sdvil videogram med enbart reklam som videogram dir reklam visas

omvixlande med andra programinslag. Reklamen skall givetvis uppfylla
- de krav som stills i MFL. Reklamen fér f6ljaktligen inte vara otillborlig.
| Vidare kan féreskrivas att den skall ge viss information.

3 § forsta stycket forsta punkten

Visning 4r generellt tillaiten pa en naringsidkares fasta forsaljningsstélle,
om framstéllningen huvudsakligen ror nyttigheter som néringsidkaren
tillhandahaller eller avser att tillhandahalla dér.

Med fast forsdljningsstdlle avses butik, varuhus och annat foérsiljnings-
stille som kontinuerligt anvands for forsiljningsverksamhet. Platsen kan
disponeras av endast en niringsidkare eller av flera gemensamt, t. ex.
kopcentra och stormarknader. Om utrymmena disponeras av flera ni-
ringsidkare gemensamt, anses utrymmena i sin helhet som fast forsalj-
ningsstille for var och en av de niringsidkare som bedriver forséljnings-
verksamhet inom omréidet, detta 4ven om den enskilde niringsidkaren
disponerar endast ett speciellt, avgrinsat omrade. I intern-TV-anldgg-
ningar i kopcentra och stormarknader far f6ljaktligen visas reklam for
alla nyttigheter som tillhandahalls inom omradet.

Aven en lokal dir forsaljning forekommer bara under viss del av 4ret
bor kunna betraktas som fast forsiljningsstille. Didremot kan hit inte
hénforas tillfalliga kiosker och andra tillfalliga forsaljningsstand vid of-
fentliga evenemang eller pa allménna platser. Utrymme som en nérings-
idkare tillfalligt disponerar i annan néringsidkares fasta forsiljnings-
lokaler, t. ex. i varuhus, hinfors ej heller till fast forsaljningsstélle. Om
den forst namnda naringsidkarens varor redan siljs eller kommer att
sdljas pa forsaljningsstallet, blir visning dock tilléten.

Framstéllningen skall huvudsakligen rora nyttighet som niringsidka-
ren tillhandahaller pa visningsplatsen. Hirav foljer att det ar tillatet att
visa reklam som i begrinsad omfattning ror nyttigheter som samme né-
ringsidkare utbjuder pa ett annat férséljningsstélle. Exempel ar butiks-
och varuhuskedjor med olika varusortiment i de skilda férséljningsenhe-
terna. Likasa blir det tillatet att visa framstillningar som avser nyttighe-
ter vilka kommer att tillhandahéllas p& platsen inom den nirmaste ti-
den.
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3 § forsta stycket andra punkten

Vid en massa eller utstillning, som anordnas pa plats avsedd for utstill-
ningsédndamal, r visning tilliten.

Med plats avsedd for utstillningsdindamal f6rstas utstallningslokal och
annat avgrinsat omrade som huvudsakligen anvinds for missor och ut-
stillningar. Som exempel kan ndmnas plats dir en eller flera nirings-
idkare haller utstillning av permanent karaktir — utstillning av bygg-
nadsmaterial, monteringsfiardiga hus, mébler och andra heminrednings-
artiklar eller bilar. Ett annat exempel 4r omriden dir tidsbegrinsade
missor och utstillningar anordnas fortlopande — exempelvis utstill-
ningsomradena for S:t Eriksmissan i Stockholm, Svenska Missan i Go-
teborg och Skdnemissan i Malmoé. Till utstillningsomraden bér hin-
foras inte bara s. k. ordinarie utstillningsomraden utan ocksi komplet-
terande markomraden och lokaler. Som permanent utstillningsomrade
skall & andra sidan inte behandlas omréde som blott vid nagot eller nig-
ra enstaka tillfallen utnyttjas for utstdllningsindamal och som i huvud-
sak dr avsett for andra dndamél, exempelvis idrottsplatser, sporthallar,
samlingslokaler for allminheten samt torg och liknande 6ppna platser.
Att visning p& sadana platser kan tillitas om sirskilda skil finns foljer
av paragrafens sista stycke (se specialmotiveringen).

Négon entydig definition av mdssa och utstdllning torde inte finnas.
Skilda typer av arrangemang kan hénféras till dessa bada uttryck. Mis-
sa eller utstallning kan utgora ett led i marknadsféringen utan inslag av
direkta forsiljningsaktiviteter. Den kan ocksi vara en kombination av
marknadsféring och forsiljning. Inslagen av forsaljningsverksamhet kan
variera frin knytande av kontakter och orderupptagning till mera ren-
odlad forséljning, lik den i butiker och varuhus.

I forevarande sammanhang har begreppen missa och utstillning en
mera begrinsad rackvidd. Forekommer férsiljning ej eller endast i be-
gransad omfattning, hanférs arrangemanget till massa eller utstéllning,
Ar verksamheten huvudsakligen inriktad pé forsiljning pa platsen av de
utstéllda produkterna, ir det inte fraga om ett sidant arrangemang,. Sker
forsiljningen vid en permanent utstillning (jfr ovan), kan det dock bli
fraga om fast forsiljningsstille, dar visning 4r tillaten enligt forsta punk-
ten. Deltar ett flertal niringsidkare i ett utstillningsarrangemang, far
fragan huruvida detta skall anses som méssa eller utstillning i lagens
mening bedomas med hénsyn till arrangemanget som helhet, inte bara
med hénsyn till den enskilde naringsidkarens aktiviteter pa platsen.

Vi har 6vervigt att begrinsa regelns tillimplighet genom ett krav att
den niringsidkare som bedriver marknadsforingen sjilv skall delta i
méssan eller utstallningen. Detta skulle innebéra att visningen skall ut-
gora ett komplement till manuell produktdemonstration eller liknande
aktiviteter som naringsidkaren bedriver pa platsen. En niringsidkare
skulle med andra ord inte f4 medverka vid en missa eller utstillning
enbart genom att visa videogram med reklam for foretagets produkter.
Vi har emellertid inte funnit tillricklig anledning att gora nagon sadan
begransning. Det bor dock understrykas att arrangemanget som helhet
skall ha karaktiren av méssa eller utstéllning. Detta kan inte anses vara




SOU 1982:8 Specialmotivering till lagforslaget 71

fallet om verksamheten helt eller till en dominerande del bestar i visning
av videogram med reklam for féretag som inte medverkar i annan form.
Den huvudsakliga verksamheten bor utgoras av sedvanliga utstallnings-
aktiviteter.

3 § andra stycket

Videogram innehallande framstillning som i sin helhet har karaktiren
av anvisningar for montering, anvindning och skotsel bor fa spridas ge-
nerellt. Dock bér krivas att innehallet ar renodlat saklig produktinfor-
mation av den typ som brukar atf6lja produkter vid forsaljning, leverans
eller motsvarande i form av tryckta anvisningar. Informationen bor dven
fa omfatta sidana tekniska och liknande beskrivningar som krévs for att
| kunna anvinda anvisningarna. Inslag av siljargumentering bor daremot
| inte fa forekomma utover uppgifter om foretags- och produktnamn, va-
rumérke och liknande.

3 § tredje stycket

Ocksi en del framstillningar, som ej uppfyller de nyss nimnda kraven
pé4 bruksanvisning och liknande, bor godtas under forutsittning att in-
nehallet i dess helhet frin konsumentens synpunkt kan betecknas som
virdefull information. Det kan vara fraga om framstéllningar ingdende i
informationsprojekt av den typ som pa senare ar har genomforts av f6-
retag eller organisationer, ensamma eller i samarbete med offentliga or-
gan, bl. a. konsumentverket och socialstyrelsen. Exempel pa saddana pro-
jekt dr koprad for begagnad bil, fakta om fritidsbatar, kostinformation
och information om bosittning och mébler.

Nu angivna exempel avser sidant som bér kunna godtas med héinsyn
till innehallets virde frin konsumentsynpunkt. Aven andra allménna in-
tressen kan emellertid motivera undantag frin det principiella sprid-
ningsforbudet. Ocksa i sidana fall méste dock konsumentintresset till-
matas visentlig betydelse. Det kan vara lattare att godta viss spridning
av hansyn till allminna intressen, om spridningssattet och framstall-
ningens innehall r sidana att frin konsumentsynpunkt olampliga ef-
fekter undviks.

Inom utbildningssektorn anvands i viss utstrackning film och video-
gram sisom liromedel. En del av detta material &r producerat av
branschsammanslutningar, fér en bransch gemensamt organ eller né-
ringsidkare (t. ex. storre foretag, koncern eller affarsdrivande verk). Det
kan exempelvis rora sig om presentationer av foretag, branscher, till-
verkningsprocesser eller serviceomridden (bank- och postvisendet
m. m.). Materialet anviinds bl. a. i gymnasieskolan, speciellt p& de yrkes-
inriktade linjerna. Sidana framstillningar innehaller ibland inslag med
saljframjande syfte. Liksom hittills bor det ankomma pa skolmyndighe-
terna att ta stéllning till om dessa framstallningar skall anvindas i ut-
bildningen, oavsett om de férekommer i form av film eller videogram.
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I specialmotiveringen till 2 § nimndes att, om man vid biografvisning
av film overgar till videoteknik, lagen i princip blir tillamplig. I mindre
skala har redan gjorts férsok med visning av spelfilmer éverforda pa vi-
deokassett, s. k. videografer. Det kan ténkas att man i framtiden allmint
overgdr till denna visningsform, 4ven fér biograffilmreklam. Visning av
reklamfilm pa biograf dr accepterad hir i landet. En overgdng till video-
teknik bor inte medféra négon dndring hirvidlag. Sa lange visningen
sker under i stort sett samma férhallanden som visning av traditionell
biograffilmreklam bér den godtas.

Niringsidkare eller ssmmanslutningar av sidana arrangerar emellan-
at — ménga ganger i samarbete med kommun eller annat offentligt organ
— utstédllningar i syfte att presentera niringslivet inom en kommun, en
region eller ett lin. Arrangemangen #r tidsbegrinsade och anordnas
ibland p4 omridden som inte &r fasta utstillningsplatser. Paragrafens
forsta stycke dr darfor inte tillimpligt pa ett sidant arrangemang. Det
paminner dock i s& hog grad om méssor och utstillningar i Ovrigt att vis-
ning av videogram med reklam bor kunna godtas under i ovrigt mot-
svarande forutsittning som giller enligt forsta stycket andra punkten.

4%

Enligt denna paragraf skall reglerna i marknadsféringslagen (MFL) om
otillborlig marknadsféring tillimpas vid otillaten spridning av reklam
genom videogram. Bestdmmelserna i 19 § MFL om skadestand till kon-
kurrerande niringsidkare undantas dock, eftersom de inte har nagon ak-
tualitet hir. Av den foreslagna paragrafen jimford med MFL framgar
bl. a. foljande.

Om en néringsidkare sprider reklam till allminheten genom video-
gram i strid mot 3 § kan marknadsdomstolen férbjuda niringsidkaren
att fortsitta med spridningen eller att féreta annan liknande handling
(2 § MFL). Forbud kan riktas inte bara mot naringsidkaren sjilv utan
ocksd mot en anstilld hos niringsidkaren, t. ex. en representant som vi-
sar videogram vid hembesék hos kunderna, och annan som handlar pa
ndringsidkarens vignar, t.ex. en branschorganisation som bedriver
marknadsféring f6r sina medlemmars rikning, samt var och en som i 6v-
rigt véisentligt har bidragit till handlingen. Hit hor exempelvis tillverkare
eller importor som tillhandahéller videogram att anviindas av detaljister
vid marknadsf6ringen samt den som medverkar vid produktion eller dis-
tribution av videogram eller upplater utrymme for visning. Férbud boér
kunna meddelas 4ven mot medverkande som inte har haft klart fér sig
att videogrammet skulle komma att anvindas pé otillatet sitt, t. ex. den
som har deltagit i produktionen av ett videogram i den felaktiga tron att
det var avsett endast f6r producentreklam och inte skulle anvindas vid
marknadsforing till konsumentledet. Ett forbud skall férenas med vite,
om inte detta av sirskilda skél 4r obehovligt (5 § MFL). I avvaktan pa
slutligt beslut kan marknadsdomstolen meddela interimistiskt forbud,
om sérskilda skil foranleder det (13 § MFL).
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Det tillkommer i forsta hand KO att ansdka om forbud hos mark-
nadsdomstolen. Om KO beslutar att inte géra nigon ansokan, far an-
sokan i stillet goras av en sammanslutning av konsumenter, lontagare
eller niringsidkare (10 § MFL). Daremot kan — till skillnad fran vad
som annars giller vid otillborlig marknadsforing — en enskild nérings-
idkare aldrig ansoka om forbud. I stallet for att vanda sig till marknads-
domstolen kan KO utfirda ett férbudsforeldggande. Detta far samma
verkan som ett férbud av marknadsdomstolen, om det godkénns av né-
ringsidkaren. Forbudsforelaggande far inte anvindas i fall som ar av
storre vikt (14 § MFL).

Som led i sin tillsyn 6ver lagens efterlevnad har KO vissa mojligheter
att alagga en naringsidkare att komma in med utredning eller att till-
handahalla bl. a. videogram som ir av betydelse i sammanhanget. S&-
- dant tillhandahallande skall ske utan ersiattning. Om néringsidkaren inte
rittar sig efter KO:s alaggande, kan denne foreligga honom vite (11 §
och 16 § MFL).

Om ett vitesforbud overtrids, kan vitet domas ut av allmén domstol
pé talan av aklagare. Sidan talan far vickas endast efter anmilan av
KO eller av annan som hos marknadsdomstolen har ansokt om férbudet
(17 § MFL). Vid 6vertridelse av vitesférbud kan allmian domstol ockséa
forordna att reklamframstillning i videogram skall utpldnas eller, om
detta inte ir mojligt, att videogrammet skall forstoras. I avvaktan pa sa-
dant férordnande kan videogrammet tas i beslag (18 § MFL).
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Sérskilt yttrande

Av experten Fagerlind

De av davarande statsradet Carl Lidbom givna direktiven for utred-
ningen har varit att finna former for att ”férbjuda eller kraftigt begransa
videoreklam”. Som skil harfér har samma tre huvudargument som tidi-
gare framforts gentemot TV-reklam nu ocksd aberopats gentemot Vi-
deoreklam, namligen:

1. Videoreklamen skulle komma att konkurrera med dagspressen som
reklammedium.

2. Videoreklamen skulle komma att ges en suggestiv och patringande
karaktir samt i manga fall 14g informationshalt.

3. Videoreklamen skulle i synnerhet kunna komma att anviandas i barn-
program.

Direktiven anvisar saledes kategoriskt utredarna att forbjuda eller starkt
begrinsa videoreklam.

Utredarna, som i stort sett accepterar de ovan angivna argumenten,
foreslar ocksa att genom en ny lag mycket starkt begridnsa reklam i vi-
deo.

Jag anser att utredningens forslag bor avvisas och att reklam i video
far forekomma under samma forutsittningar som giller for all reklam
och som regleras genom bestimmelserna i marknadsféringslagen.

Utredningen har under aberopande av den utveckling som skett nér
det giller forsaljning av videobandspelare och uthyrning av kassetter
under 1981 #ndrat sitt tidigare forslag om en beredskapslag till att fore-
sld en omedelbar lagstiftning mot videoreklam.

I det foljande anger jag mina skdl for att avvisa lagforslaget.

Videoreklam inget hot mot dagspressen

Vad giller utredningens farhagor att videoreklamen skulle stjila an-
nonser fran dagspressen med olyckligt resuitat [or pressen dven vid re-
lativt marginella inbrytningar kan dessa bestimt avvisas.
Annonsvolymen hos dagspressen har gitt ner under senare ar framst
genom de si kallade annonsbladens framfart. Men samtidigt har varu-
annonserna i dagspressen 4ndrat karaktir. Generella reklambudskap ly-
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ser med sin franvaro. Praktiskt taget all varuannonsering ir av aktuell
karaktar och kopplad till priserbjudanden.

Annonser i videomedia kommer att aterfinnas under kassettens eller
videoskivans hela livstid. Detta utesluter annonsering av aktuell karak-
tiar. Videoreklam kommer ddremot att konkurrera med film- och tid-
skriftsannonsering.

Nir utredningen hivdar att ett forbud mot videoreklam i hemmen
dirfor gynnar dagspressen ér detta saledes felaktigt.

I sjédlva verket ir det sd att dagspressen i framtiden med storsta sanno-
likhet kommer att soka sig till alternativa system for nyhetsoverforing,
t. ex. text-TV och video m. m. Fér dagspressen ir det darfor av vital be-
tydelse att mojlighet finns att erbjuda annonsérer utrymme i dessa me-
dia. Ett forbud mot videoreklam skulle saledes missgynna dagspressen.

Infér den snabba tekniska utvecklingen som star framfor oss 4r det
6ver huvud taget oklokt att ta till forbud vars effekt icke i dag kan forut-
ses.

I USA sammanstills och distribueras t. ex. mycket populdra trad-
gérdsjournaler pé video dir konsumenten fér rad och anvisningar roran-
de tradgardsarbetet, lampliga redskap, nyheter osv. Detaljhandeln sam-
manstéller ocksi kataloger 6ver sina varor till stéd for konsumentens
kop. Detta system kan senare ocksa utvecklas till konsumenten pé data
baserade péd bestillningar. Videoreklamférbud skulle kunna forhindra
sddana for konsumenten virdefulla program.

Videoreklamen instruktiv och informativ

Videogrammets karaktir gor det till en sirklassig birare av for kon-
sumenten virdefull information. Den erbjuder stora méjligheter att un-
derlitta konsumentens kopval eller anvindning av produkter och tjans-
ter exempelvis demonstration av kapacitet, konstruktion, funktion, an-
véndning och pris p4 hushéllsmaskiner, tridgirdsmaskiner m. m. Man
kan pa video vidare bl. a. ge rad och instruktion i fraga om kostvanor,
babyvird, tradgardsskétsel, monteringsforeskrifter for arbetet i hemmet,
information om resmél, klader, olika slags tjanster, t. ex. forsdkringar
samt instruktion nir det giller do-it-yourself-aktiviteter. Av speciellt
virde skulle denna typ av saklig information bli f6r dem som av olika
anledningar har svart att forflytta sig till kopcentra och utstéllningshal-
lar.

Synpunkten delas av utredarna. Man goér dock den visentliga be-
gransningen att nagon siljargumentering inte skulle f& ske. Harmed for-
hindras i sjilva verket all sadan reklam. Varje uppgift om en produkt el-
ler tjdnst, dess egenskaper, anvindning, pris etc. 4r i sig en séljargumen-
tering.

Vad betriffar farhigorna att videoreklamen skulle kunna bli suggestiv
och patrangande med 1ag informationshalt bygger de frémst pa mojlig-
heten att exempelvis i underhdllningsprogram visa korta reklaminslag
typ filmreklam. Man har da vidare antagit att videogram skulle fa sddan
spridning att ett mycket stort tittarunderlag gér denna reklam l6nsam.
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Ett sitt att halla nere kostnaderna skulle vara att de annonsérer som an-
vinder filmreklam skulle spela &ver sina filmprogram direkt pa video.

Ingenting talar for att reklamen i videotappning skulle bli mer
suggestiv och pdtringande dn filmreklam

Reklamkoparna bedomer i dag videogrammarknaden med i huvudsak
uthyrning av kassetter och senare mojligen ocksa videoskivor som myc-
ket svaroverskadlig. Det 4r ovisst om marknaden i Sverige 6verhuvud-
taget far en sidan omfattning och struktur att den blir ett stort reklam-
medium for typ filmreklam. De i utredningen angivna rikneexemplen
utgar nir det galler kostnadsaspekten fran forutsittningar som inte bara
ar osikra utan dven osannolika.

Hartill bor den visentliga skillnaden mellan film- och TV-reklam &
ena sidan och film- och videoreklam & andra sidan uppmérksammas. Ett
reklamprogram pé videogram spelas upp endast om tittaren av egen vilja
och pd eget initiativ spelar upp programmet ifrdga. I TV och pa bio sinds
diaremot reklambudskapen vare sig tittaren onskar det eller inte.

Videogramreklamen som inkorsport for reklam i TV

Ett ytterligare argument for utredarnas begransning av reklam pa video-
gram ir att sidan reklam skulle férsvdra mojligheten att uppratthélla ett
reklamforbud i svensk TV. Frigan om reklam i TV kommer att ha ham-
nat i en helt ny situation efter 1983-1984 d4 Tyskland och Frankrike
m. fl. har sant upp TV-satelliter. Program via dessa TV-satelliter kom-
mer att kunna tas emot i de flesta svenska hem med hjélp av relativt
okomplicerade tekniska anordningar och till kostnader som synes bli
mycket ligre 4n vad man tidigare antagit. Redan i mitten av 80-talet
kommer siledes svenska hushall att i mycket stor utstrickning ha moj-
lighet att ta emot ett flertal utlindska TV-program som ocksa har TV-
annonser. Diarmed ar reklam i TV i Sverige en verklighet. Stora utland-
ska mirkesforetag ges ddrigenom mojligheter att annonsera i Sverige
utan att svenska foretag har tillnirmelsevis samma mojligheter att gora
detta pa ett ekonomiskt sitt. Aven mot denna bakgrund ter det sig orim-
ligt att soka lagstifta om starka begridnsningar av reklam p4 videogram.

Barnen och videoreklamen

Vad giller farhigorna for negativ inverkan p& barn av videoreklam ar
detta ett problem som giller generellt for all reklam gentemot barn. Re-
dan nu foreligger av Internationella Handelskammaren utfardade regler
for detta omrade.

Varudeklarera videoreklamen

En enklare och mer meningsfull &tgird 4n att i princip forbjuda video-
reklam i hemmen ir att genom varudeklaration pé varje videokassett el-
ler skiva ge konsumenten méjlighet att sjilv avgora om han/hon vill se
ett reklamprogram eller inte.
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Den skulle exempelvis kunna forses med tydlig deklaration pa omsla-
get rorande vilka produkter eller tjédnster som skivan gor reklam for, vil-
ka slags uppgifter som limnas, den tid reklaminslaget tar osv.

Sammanfattning

Den foreslagna lagen skulle snarare enligt min mening forhindra for
konsumenten att fa den sérklassigt informativa reklam som mediet kan
ge. Lagforslaget skulle medféra svara griansdragningsproblem mellan
vilka program som ar siljargumenterande och vilka som inte ar det.

Kontroll och efterlevnad av den nya lagen, vars regler vad giller ev.
tilliten reklam i hemmen &r svidvande, skulle ocksé bli mycket svar. En
import av videoprogram med reklaminslag skulle dvenledes bli hart nér
omojlig att stoppa.

Forslaget representerar en forbudsmentalitet och férmyndarmentali-
tet som starkt kontrasterar mot en allmén tendens i samhillet mot bibe-
héllen yttrandefrihet och tryckfrihet.
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Bilaga 1 Avgivna yttranden

Den 27 oktober 1975 6ver betinkandet (SOU 1975:28) Program for ljud
och bild i utbildningen av utredningen angéende den fortsatta verksam-
heten med radio och television inom utbildningsvisendet (TRU-kom-
mittén).

Den 27 oktober 1975 6ver massmedieutredningens betinkande (SOU
1975:49) Massmediegrundlag.

Den 29 december 1975 6ver betédnkandet (SOU 1975:75) Medborger-
liga fri- och rittigheter, Regeringsformen av 1973 érs fri- och rittighets-
utredning.

Den 1 september 1976 6ver riksdagsmotionerna 1975/76: 412 av fro-
ken Eliasson och herr Sundman om videogram samt 1975/76:2083 av
herr Svensson i Kungélv m. fl. om videogramtekniken och dess risker.
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Bilaga 2 Undersokning angéende tinkbara

konsekvenser for andra massmedier
av reklam 1 videogram
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II:1 Inledning

I syfte att soka klarligga vilka konsekvenser reklam i videogram kan
medfora fér andra massmedier har utredningen fort diskussioner med
foretridare for massmediebranschen. Vidare har utredningen sokt ut-
rona intresset inom niringslivet och reklambranschen for videogram-
men som reklammedium. Bl. a. har utredningens expert Fagerlind ge-
nomfort en mindre enkit bland ett femtontal annonsérer som hér hem-
ma i olika branscher inom niringslivet eller foretriader organisationer
och institutioner som betjinar det allménna. Frageformuldr jimte sam-
manstillning av enkétsvaren redovisas i avsnitt I1:2.

Vidare har utredningen uppdragit 4t docenten Karl Erik Gustafsson
att efter vissa kompletteringar analysera resultatet av den nyss nimnda
enkiten. Resultatet av denna analys redovisas i avsnitt I1:3.

II:2 Frageformulidr med sammanstillning av enkétsvar

1. Om reklam i videogram star till férfogande, skulle Ditt foretag i s&
fall anvinda denna reklamform?

Ja sékert

Ja antagligen

Nej antagligen inte
Nej siakert inte

Om svaret dr sikert/antagligen pa friga 1:

2a. Pa vilket sitt tror Du i sa fall att Ditt foretag skulle utnyttja detta
nya medium fér reklamandamal? (Exempelvis: reklam i form av in-
formation om vara eller tjénst, instruktion om anvindande av
dessa, allmin information om foretaget etc.).
Forsok illustrera Ditt svar pa ett s& beskrivande sitt som mojligt:

Svar:

Information om bankens tjanster, om vilka banktjénster man kan utféra
pa Posten resp. de egna kontoren, om bankens allménna férdelar (insti-
tutionell reklam).

Instruktion om anviindande av varor, typ heminredning, do-it yourself-
artiklar.
Allméin information om foretaget.

Information till faltet: forséljare, skadefolk, distriktschefer m. fl.
Information (reklam) till smirre definierade malgrupper: bilhandel,
fackliga grupper, villaigareféreningar o. dyl.

Aterférsaljarutbildning.

Information om tjanster (kunden kunde fa en bildskiva exempelvis vid
disken om budgetkonto). Husprogrammet visas redan i video (utbild-
ning).
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Information om posttjanster och deras utnyttjande (skolor, foretag, an-
nonsbyréer och foretagsreklamavdelningar).

Ténkbart att videogram skulle kunna anvindas till demonstration i
hemmet och i butik.

Niringsinformation (husmorsfilmer anvands i dag).

Intern och extern utbildning.

Saljhjalpmedel (kontakt fors.avd. — handel).

Kontakt med intressanta minoriteter/knappast konsumentkontakt inom
de ndrmaste 10 aren.

Information om vara i stillet for via personlig demonstration.
Information om anviandning.

Detaljistinformation, butiksinfo till konsument.
Utstriicks ihop med varuhus — modeinfo till selektiv mélgrupp.

Information om komplicerad teknisk utrustning.

I forsta hand info till Af-organisationen om produktnyheter, speciella
tekniska finesser, konkurrentproduktion, kampanjer.

I andra hand samma eller anpassat material for info till besokare i &f-
lokaler.

2b. Tror Du att Er videoreklam kommer att riktas till

konsumenter? ja 11
nej | 1]
industrikunder?  ja | 7
nej L
aterforsiljare? ja 14
nej =

3. Om Ditt foretag skulle anvinda denna reklamform, hur stor del av
Er reklambudget tror Du p4 sikt att videogramreklamen skulle ut-
gora?

1-10 %
10-25 %
25-50 %
over 50 %
0%

4. Ar det Din uppfattning att Ert engagemang i videogramreklam
skulle oka Er totala reklambudget?

ja sannolikt 6kning 4
nej sannolikt minskning 5
ofdriandrat
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5. Hur fordelar sig Ditt foretags reklamanslag i Sverige i stora drag pa

féljande medier?

medeltal

%
annonsering 47
— dagspress -
— veckopress -
— fackpress —
biografreklam 2
direktreklam (reklam-
trycksaker) 26
affischer 8
utstillningar, méissor,
demonstrationer 4
butiksreklam 14

antal

foretag
15

8

13
12

9
13

6. Vilken eventuellt konkurrerande inverkan tror Du videoreklamen
far p4 de medier Ni anvénder Er av i Ditt foretag?

annonsering

— dagspress

— veckopress

— fackpress
biografreklam
direktreklam
(reklamtrycksaker)
affischer
utstallningar, méssor
demonstrationer
butiksreklam

mycket stor ganska stor obetydlig ingen alls

2

i

o] [Edel ]

clT

NNNS

Joo [ |

HNENNENNYN
finn]

II:3 Effekter av videoreklam p4 dagspressens ekonomi
— av Karl Erik Gustafsson

1 Precisering av uppgiften

I direktiven till utredningen om reklam i videogram anfors ngra olika
skil for att videoreklam bor forbjudas eller kraftigt begriansas. Ett av
dessa &r att sidan reklam kan paverka andra medieforetags ekonomi.
Allvarligast bedoms detta bli om dagspressen drabbades, eftersom den
fullgor viktiga uppgifter inom nyhetsférmedling och opinionsbildning.
P4 uppdrag av utredningen skérskidas i denna uppsats riskerna fér ne-
gativa effekter av videoreklam pa dagspressens ekonomi.
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1.1 Dagspressens beroende av reklamintékter

Inom dagspressen har de strukturella fordndringarna varit desamma
som inom andra delar av niringslivet. Genom nedlidggningar och fusio-
ner har antalet foretag minskat. Under de senaste 30 aren har ca 40 % av
dagstidningarna forsvunnit. Sedan 1970 har statsmakterna med hénvis-
ning till dagspressens viktiga roll i samhéllet satt in betydande resurser
for att forhindra en fortsatt koncentration. Atgiarderna har varit effekti-
va. Utan det statliga presstodet hade antalet tidningsforetag varit vi-
sentligt mindre idag.

Dagspressen brukar indelas i huvudgrupperna morgontidningar och
kvillstidningar. Morgontidningarna, som néstan helt 4r abonnerade, do-
minerar inom dagspressen. De 4r ca 140 till antalet och svarar for ca
75 % av totalupplagan. Gruppen kvillstidningar utgérs av de fyra 16s-
nummerforsalda eftermiddagstidningarna i Stockholm, Goteborg och
Malmo.

Medan kvillstidningarna har stora spridningsomridden — Aftonbladet
och Expressen har riksspridning samt GT och Kvillsposten regionsprid-
ning — har morgontidningarna begransade spridningsomraden. De flesta
har lokal utbredning. Kvillstidningarna utkommer varje dag, medan ca
40 % av morgontidningarna har en periodicitet pa tre dagar eller l4gre.
Det finns saledes betydande skillnader mellan tidningarna inom dags-
pressen.

Dagstidningarna arbetar pa tvd marknader, upplagemarknaden och
reklammarknaden. Fér morgontidningarna dr reklamintikterna storre
dn upplageintikterna. Annonserna svarar for omkring 60 % av totalin-
takterna. For kvallstidningarna giller det omvénda forhéllandet. Hir bi-
drar ldsarna mer till intékterna 4n annonsorerna. Generellt 4r det allts&
morgontidningarna som 4ar mest kinsliga for férandringar pa reklam-
marknaden.

Dagspressens annonser brukar indelas i fyra huvudkategorier: mir-
kesvaruannonser, lokalannonser, platsannonser samt meddelanden och
familjeannonser. De tva forsta kategorierna dominerar intéktsmassigt.
Det finns dock skillnader mellan olika tidningsgrupper. Pressreklamens
fordelning framgir av nedanstdende tabell, vilken bygger pa uppgifter
fran reklamutredningen (Reklam III. SOU 1973:10, s. 108 f.).

Annonsintiikternas ungefiirliga fordelning for olika tidningsgrupper (%)

Tidningsgrupp Mairkes-  Lokal- Plats- Meddelanden
varu- annonser annonser och familje-
annonser annonser

Storstadspress:

morgontidningar 50 30 15 >
Storstadspress:

kvillstidningar 75 20 3 2
Landsortspress 40 45 10 5

Anm. Lokalannonser innefattar lokala affirsannonser, reklam fér kulturaktivite-
ter, underhéllning m. m.

Bilaga 2 85



86 Bilaga 2

SOU 1982:8

Eftersom videoreklam inte kan komma att piverka dagspressens
platsannonser, meddelanden och familjeannonser kan man hir bortse
fran dessa annonskategorier. D4 finner man att ungefir hélften av mor-
gontidningarnas (storstads- och landsortspress) och ca en tredjedel av
kvillstidningarnas totalintikter kommer frdn de delar av reklammark-
naden som videoreklamen skulle kunna paverka.

Den svenska reklammarknaden har under senare ar varit ganska sta-
bil. Dagspressannonseringen ir tillsammans med 6vrig pressreklam (po-
puldrpress, fackpress och liknande) storst pd marknaden. Andelen kan
beriknas uppga till 35-40 %. Om man endast beaktar konsumentvaru-
reklam torde andelen stiga till ungefir 50 %. Det dr ocksa denna del av
reklammarknaden som #r aktuell i detta sammanhang. Ovrig konsu-
mentvarureklam foérdelar sig ungefir lika (10-15 % vardera) pa butiks-
reklam, trycksaksreklam och 6vriga medier (film-, trafik- och utomhus-
reklam, missor, utstillningar, varuprover och presentreklam).

1.2 Dagspressens och videogrammens nuvarande hushéllstickning

Den offentliga upplagestatistiken visar att Sverige ar ett av virldens tid-
ningstétaste lander. Omkring 80 % av alla hushall abonnerar p& minst en
morgontidning, vilket ger en upplaga per dag pa ungefir 3 1/4 miljon.
Dagligen kops dessutom ca 1 1/4 miljon kvillstidningar. Genom de
stora upplagorna blir reklamkostnaden per distribuerat exemplar lag.
Det finns idag ingen mediegrupp som kan erbjuda likvirdiga kontakt-
mojligheter. Fragan 4r om videogrammen kommer att kunna gora det?

Den teoretiska marknadspotentialen for videogrammen dr densamma
som antalet firgtelevisionsmottagare, eller ca 2 miljoner. I ett sidant
perspektiv ter sig konkurrensen frin en kommande videoreklam mycket
besvirande for dagspressen. Videoreklamen skulle ju ticka 60-70 % av
hushéllen. Men marknadserfarenheterna av videogram ir dven i interna-
tionella sammanhang dnnu mycket begréinsade.

Pa den svenska marknaden har bildkassettspelare funnits i 3-4 ar. Det
totala bestandet uppgar till drygt 12 500, varav ca hilften innehas av f6-
retag, institutioner och liknande. Tvé system konkurrerar, VCR (Video
Cassette Recording) och U-MATIC. De gér inte att kombinera tekniskt.

Det andra videogramsystemet, bildskivor och bildskivspelare, har 4n-
nu inte lanserats pA den svenska marknaden. Ett par konkurrerande,
tekniskt helt olika konstruktioner 4r under utveckling. Ett 4r TED (Tele-
vision Disc) och ett annat VLP (Video Long-Playing). Videogrammediet
har saledes i dag en hushéllstickning som understiger 1 %.

1.3 Uppsatsens huvudfriga

Mot bakgrund av den allménna beskrivningen av dagspressens stéllning
pa reklammarknaden och nuvarande hushéllstickning kan uppsatsens
huvudfraga formuleras pa foljande sitt: Kommer videogrammen pa sikt
att bli sa attraktiva p4 konsumentreklammarknaden att mérkesvaru- och
lokalannonseringen i dagspressen péverkas negativt och ddrmed for-
sdmrar pressens ekonomiska forutsdttningar?
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2 Analysforfarande

Vid analyser av ett annu inte introducerat reklammediums effekter pa
existerande reklammedier maste man lita till jimforelser mellan detta
och andra mediers tekniska och marknadsmissiga egenskaper. I vilka
avseenden kan det nya mediet anses vara bittre dn de nuvarande?

Sadana jamforelser kan lidggas upp pa olika sitt. En eller flera per-
soner eller grupper av personer med erfarenheter fran reklam och mark-
nadsforing kan med hjilp av mer eller mindre sofistikerade metoder re-
dovisa sina bedémningar. Hir har tvd metoder anvénts.

Den forsta metoden utgors av en teoretisk analys av tinkbara uppgif-
ter for videoreklam vid marknadsforing av konsumentprodukter och av
hur vl den kan fullgora dessa uppgifter i forhdllande till dagens reklam-
medier. Analysen bygger i huvudsak p4 empiriska undersdkningar av
marknadsféringens organisation och utformning som genomférts vid £6-
retagsekonomiska institutionen vid Goteborgs universitet bl. a. pa upp-
drag av reklamutredningen. De tidningsekonomiska overvigandena
grundar sig pa undersokningar genomférda av samma institution for
bl. a. 1972 ars pressutredning. Till detta kommer intervjuer med fore-
tradare for videogrambranschen som ett kompletterande underlag for
denna uppsats.

Den andra metoden utgors av en vidareanalys av en prelimindr enkét
till ett 20-tal annonsoérer som direktor Osten Fagerlind genomfort under
hosten 1975 pa uppdrag av utredningen. Vidareanalysen omfattar dels
en preliminir sammanstillning av resultaten fran provstudien, dels de
individuella enkitformuliren frin annonsérerna. Analysen visar att det
inte 4r nodvindigt att genomfora en mera omfattande enkatundersok-
ning, vilket utredningen ursprungligen hade planerat.

Redovisningen av analysresultaten har disponerats pa foljande sitt.
Forst ges en beskrivning av videogrammet som medium framst ur tek-
nisk synvinkel. Sedan féljer en dversikt 6ver reklamens roll vid mark-
nadsforing av konsumentprodukter for att klarligga videoreklamens
tinkbara uppgifter i denna marknadsforing.

Dérefter redovisas dels den teoretiska analysen av videoreklamens ut-
sikter pa reklammarknaden, dels vidareanalysen av annonsorsenkéten. I
det sista avsnittet sammanfattas huvudresultaten av analyserna.

3 Videogrammet som medium — négra sirdrag

Videogramteknikens utvecklingsmoijligheter har under snart tio ar varit
ett stindigt inslag i debatten om den framtida massmediesituationen.
Fran branschhéll har man uppenbarligen hyst stora forhoppningar om
videogrammarknaden. Darvid har bildskivan ansetts ha de storsta utsik-
terna.

En svensk branschprognos for 1975-1980, som offentliggjordes 1975
och byggde pa att TED-skivan skulle lanseras samma ar och VLP-skivan
tvA Ar senare var mycket positiv. Man berdknade att det vid slutet av
prognosperioden skulle finnas drygt 600000 bildskivspelare pa kon-
sumentmarknaden. Dessutom skulle ett par hundra tusen apparater ha
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salts till industrier och institutioner. Som grund fér prognosen lag ett
antagande om att forsiljningen av bildskivspelare efter att de vil intro-
ducerats skulle utvecklas pA ungefir samma sitt som forsiljningen av
TV-mottagare och ljudkassettspelare. Man hade saledes anvint analogi-
metoden som prognosmetod.

De frémsta anledningarna till att introduktionen har f6rdrojts synes
vara

a) att produktutvecklingen tagit lingre tid 4n vintat

b) att standardiseringsstrivandena inte varit tillrackligt framgangsrika
och

¢) att upphovsrittsfrigorna om programmen inte har kunnat 16sas.

Det har ocksi havdats att tillsdttandet av den statliga utredningen om
reklam i videogram i Sverige skulle ha f6rdréjt introduktionen av video-
grammen. Med hénvisning till de anférda problemen och till att utveck-
lingen i andra linder inte gitt fortare torde man kunna hivda att si inte
kan ha varit fallet.

Produktionstekniskt torde det inte vara mojligt att lansera en bildski-
va (VLP-skivan) pé allvar i Sverige fére 1979. Ett beslut om lansering
kréver dock att de tva andra problemen — standardiseringsproblemet
och upphovsrittsfrigorna — har klarats ut. En geografiskt begriinsad
testlansering i USA under hosten 1977 av VLP-systemet héller pa att
forberedas. Erfarenheterna frdn denna torde bli avgérande for tillver-
karnas intresse av att gi in pa fler marknader. Sverige, Holland och
Visttyskland anses vara de mest intressanta marknaderna i Europa.

Standardiseringsproblemet #r betydande. Det finns grundliggande
tekniska skillnader mellan de produktsystem som #r nirmast aktuella
for den svenska marknaden. De olika konkurrenternas videogram och
uppspelningsapparater ar inte utbytbara. Fér bildskivorna giller att
TED-skivan bygger pa ett mekaniskt system medan VLP-skivan bygger
pa ett optiskt.

Upphovsrittsfrigorna rér inte bara ersittningen for program
utan har ocksa kommit att gélla konkurrensen mellan olika videosystem.
Infér USA-lanseringen av VLP-skivan har de tva tillverkarna MCA Inc.
och N.V. Phillips stamt Sony Corp. med syfte att férhindra tillverkning
och forsiljning av det foretagets bildkassetter och kassettspelare (Be-
tamax). Motivet 4r att privat avspelning till bildkassetter av televisions-
program undergriver reprismarknaden och — underforstatt — bildskive-
marknaden.

Videogrammen medger speltider av olika lingd. Ted-skivan 4r 21 cm i
diameter och ricker ca 10 minuter. VLP-skivan ir stérre — 30 cm i dia-
meter och har en speltid pa ca 30 minuter. Skivorna ir bara spelbara pi
en sida. Vid langre program kravs manuella skivbyten. I framtiden kan
entimmesversioner av VLP-skivan finnas tillgingliga p4 marknaden.
Bildkassetter finns redan fér 60 minuters speltid. Japanska tillverkare
har 2-timmars bildkassetter och har aviserat sidana med speltider upp
till 4 timmar.

Kostnaderna for en bildskiva eller en bildkassett beror pa program
och upplaga. Som riktvarden kan anges ungefir 10 kr fér en TED-skiva
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och minst 30 kr f6r en VLP-skiva. Bildkassetter fér egen inspelning kos-
tar ca 200 kr for en halvtimmes speltid. Uppspelningsapparater berak-
nas komma att kosta 3 000-3 500 kr for bildskivspelare och ca 6 000 kr
for kassettspelare. Priserna 4r givetvis svara att bedoma. Under intro-
duktionstiden kommer formodligen priserna vara hogre én efter intro-
duktionen. Bildskivor kan komma att kosta ndrmare 100 kr under det
forsta aret och 3040 kr efter ett par ar.

I den offentliga debatten har videogrammen ofta jamforts med TV-
sandningar. Detta dr naturligt frin informationstekniska utgdngspunk-
ter. Videogramuppspelning star sig vil i en jamforelse med TV-utsand-
ning i detta avseende. Bildskivan ir till och med béttre. VLP-skivan kan
spelas i ’slow motion”, man kan spela upp ett program bild for bild,
man kan stanna upp for enstaka bilder, systemet medger bakliangesupp-
spelning och tvé parallella ljudkanaler, vilket mojliggor “tvasprakiga”
skivor.

Videogrammen &r ddrmed i jamforelse med nuvarande reklammedier
tekniskt sett overlagsna som informationsbarare. Endast reklamfilm er-
bjuder samma mojligheter att kombinera ljud, farg och rérlig bild. Till
skillnad fran videoreklam kréver dock reklamfilm sirskilda visnings-
lokaler; forspelsreklam och s. k. husmodersfilmer visas p& biografer.
Pressreklamen har inte alls samma forutsittningar som informations-
birare som videoreklamen.

Fran produktionssynpunkt dr emellertid pressreklamen overldgsen.
Produktionstiderna for bildskivor och bildkassetter blir ganska langa vid
storre upplagor. Kopieringen av bildkassetter tar samma tid som upp-
spelningen. Det gér betydligt snabbare med bildskivor. De kan tillverkas
pé samma sédtt som grammofonskivor. Men medan tryckning av dags-
tidningar klaras av over natten, skulle motsvarande upplagor for bildski-
vor ta atskilliga veckor. De stora olikheterna i produktionstider gor det
svart for videogrammen att konkurrera med dagspressen om den dags-
aktuella reklamen. Konkurrensen kommer dérfor framst att gilla mér-
kesvarureklam och icke tidsbegrinsad lokalannonsering.

Tekniska jamforelser mellan videogrammen och andra medier 4r nod-
vindiga for att bedoma videoreklamens marknadsutsikter men de ar
otillrackliga. Avgorande ar nidmligen de marknadsmissiga egenskaper-
na. I vilka sa1 1manhang kan videoreklamen vara béttre 4n annan reklam
vid marknadsféring av konsumentprodukter?

4 Allmant om reklam vid marknadsforing av konsumentprodukter

Fa tillverkare ar garanterade en marknad. De flesta foretag méste vidta
vissa marknadsforingsatgirder for att vidmakthalla en kontinuerlig pro-
duktion. Som ett nodvindigt element i all marknadsféring ingar infor-
mation till tainkbara kopare om det forefintliga utbudet.

Vid marknadsforing av konsumentprodukter 4r tva kopargrupper ak-
tuella: marknaden utgors av aterforsiljare och konsumenter. Nistan alla
tillverkare av konsumentprodukter anlitar mellanhdnder. De senare 4r
oftast fristdende i forhallande till leverantérerna.

Inférandet av konkurrensbegriansningslagen 1954, utvecklingen mot
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stordriftsformer samt en stark koncentration inom detaljhandeln under
de senaste 1015 aren har medfért att aterforséljarnas inflytande pé till-
verkarnas marknadsféring forstirkts. S har till exempel samaktiviteter
mellan tillverkare och handel 6kat kraftigt under senare ar. Till de mest
uppmirksammade formerna hor den s. k. veckoslutsannonseringen.
Handelsforetagens uppfattning om t. ex. olika reklammediers effektivi-
tet méste beaktas av tillverkarna nir de utformar sin marknadsforing.
En klar tendens inom vissa produktomraden ir en férskjutning av mark-
nadsféringsinsatserna frin mérkesvarureklam i massmedier till samakti-
viteter med olika kedjeforetag. I bedomningen av videoreklamens utsik-
ter méste saledes dven aterforsiljarledets uppfattningar végas in.

For att meddela sig med marknaden anvinder tillverkare av kon-
sumentprodukter reklam och personlig férséljning i kombination. Vissa
foretag, vars produkter har stort allménintresse, kan parikna publicitet
atminstone vid nyproduktintroduktioner.

Generellt sett kan foretagens produktinformation delas in i tva typer:
aterforsiljarbearbetning och konsumentbearbetning. I drerforsdljarbe-
arbetningen r syftet att informera handeln om tillverkarens produkter
och fa dem accepterade i handelsforetagens sortiment. Hir anvinds per-
sonlig forsiljning och reklam i olika former. Tonvikten ligger vid per-
sonlig forsiljning.

Aterforsiljarbearbetningen kommer inte att behandlas sirskilt in-
gaende i denna framstillning. Det 4r dock vért att notera att videogram-
tekniken kan anvindas som ett led i denna bearbetning. Videoreklamen
utgor i sa fall ett komplement till den personliga forsiljningen. Om &ter-
forsiljarna inte har uppspelningsapparater kriavs dock mobila sddana
som siljarna kan ha med sig. Bildkassetter torde redan anvindas i viss
utstrdckning for utbildning av aterforsiljare. Sddan anvindning av vi-
deogram paverkar dock inte dagspressannonseringen.

Konsumentbearbetningen kan i sin tur med hansyn till aterforséljarle-
dets stora betydelse vid marknadsforing av konsumentprodukter delas
in i tva typer:

a) Konsumentbearbetning i butik. Har avses personlig forsiljning och re-
klam i olika former som férekommer i butikslokaler och pi andra
sdljstdllen samt massor och utstéllningar.

b) Direkt konsumentbearbetning. Syftet ir att informera konsumenterna
om tillverkarnas produkter och om var de tillhandahalls. Hér an-
vinds nistan uteslutande massmediereklam. Antalet hemforsalj-
ningsforetag Ar mycket litet. S&vil handelsfoéretag som tillverkare
kan std som reklamsidndare i konsumentbearbetningen. I det forra
fallet betonas sortiment och service, i det andra de enskilda produk-
terna.

I konsumentbearbetningen spelar reklamen en stérre roll dn den per-
sonliga forsiljningen. Konsumentbearbetningen i butik sker i allt mind-
re omfattning i personlig form.

Generellt kan ségas att ju hogre ett foretags reklamkostnader 4r, desto
storre torde intresset vara for att prova nya medier. Men nya medier vin-
ner inte stor marknad utan vidare. Det visas av den stabila mediestruk-
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turen i Sverige. De grundliggande frégorna for ett foretag som star infor
problemet att bedoma ett nytt reklammedium i forhallande till de exi-
sterande ir foljande:

a) Kan det nya mediet klara de uppgifter som nu ligger pd andra medi-
er?
b) Kan anvindandet av det nya mediet hoja reklamens produktivitet?

Produktiviteten kan forbittras antingen genom att foretaget till lagre
kostnader erhaller samma effekt eller till samma eller hogre kostnad
astadkommer storre effekt. Ett dyrare reklammedium kan 16na sig ge-
nom att bidra till ett béttre resultat.

5 Teoretisk analys av videoreklamens roll vid konsumentbearbetning

I den teoretiska analysen av videoreklamens uppgifter vid marknadsfé-
ring av konsumentpodukter skall indelningen ovan f6ljas. Forst redovi-
sas konsumentbearbetning i butik varvid videoreklamen jamfors med
den reklam och personliga forsaljning som i dag forekommer i aterfor-
siljarledet.

Direfter behandlas den direkta konsumentbearbetningen. Den tréffar
konsumenten utanfor butikerna pa allmédnna platser i form av t. ex. ut-
ombhus-, trafik- och filmreklam samt frimst i hemmet sdsom pressreklam
och direktreklam. Fragan blir hér att bedéma videoreklamens attraktivi-
tet i forhallande till existerande medier.

5.1 Konsumentbearbetning i butik

Sjilvbetjaningssystemet har stor utbredning inom svensk detaljhandel.
Det tillimpas frimst inom dagligvaruhandeln men férekommer &ven in-
om annan detaljhandel. Endast for vissa sallankopsvaror 4r betjéning en
vanlig service. I sidana fall betraktas personlig radgivning och annan in-
formation som ett viktigt konkurrensmedel.

Tre forutsittningar fér en mindre personalintensiv handel 4r noédvén-
diga. For det forsta krévs lokaler dar varorna kan placeras lattillgang-
ligt. For det andra behover varorna vara litta att hantera, vilket bl. a.
stiller krav pa férpackningarnas utformning. For det tredje maste varor-
na antingen vara kinda i férvig (t. ex. genom tidningsannonsering) eller
s maste information om egenskaper, anvindning m. m. limnas till-
sammans med varorna. Det sker t. ex. genom férpacknings- och butiks-
reklam. Moijligheterna att i stora méngder sprida information i butiker-
na varierar fran butik till butik men &r generellt sett begransade.

Ett stort varuutbud och begrinsade lokalytor leder till en stark kon-
kurrens mellan olika leverantorer om butiksutrymme for sina varor.
Handelsforetagen faststiller sina sortiment bl. a. med hjdlp av lonsam-
hetsberikningar per ytenhet. Varor som ger ett stort ekonomiskt bidrag
per m? far fortur.

Med tanke p# bristen pi personal och lokalytor ar det naturligt att
finna att den minst utrymmes- och personalkridvande produktinforma-
tionen prioriteras, namligen férpackningsreklam och varuetiketter. Den
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skymmer inte andra varor och finns alltid pa ritt plats. Forpacknings-
reklamen har pa senare ar utvecklats bl. a. genom frivilliga och obligato-
riska regler om standardiserad information. Den kan dock ha svart att
ensam fanga kundernas uppmérksamhet och kompletteras med butiks-
reklam i olika former. Till sidan riknas massexponeringar av varan, af-
fischer, skyltar av olika slag, varustill, broschyrer, fonsterreklam, bu-
tiksradio, demonstrationer m. m. Ofta kombineras sidan reklam med
négot pris- eller produkterbjudande for att ytterligare stimulera forsilj-
ningen. Ekonomisk erséttning for att anviinda sddan reklam kan utgd di-
rekt till de butiker som omfattas av kampanjen i friga.

Informationstekniskt utgér videogrammet ett alternativ och komple-
ment till befintlig siljpersonal och nuvarande former av butiksreklam.
Med videoreklam kan den muntliga informationen om produkter och
deras anvindning férbattras. Det giller savil i det dagliga siljarbetet
som vid tillfélliga demonstrationer som arrangeras av leverantérer. Pro-
duktinformation pa videogram skulle kunna bli ett viktigt konkurrens-
medel f6r sidana butiker som idag lagger tonvikt vid personlig service,
t. ex. fackhandelsbutiker. Har torde framst bildkassetter men 4ven bild-
skivor kunna anvindas.

Man bér inte utesluta mojligheten att videoreklamen i butik kan kom-
ma att ersitta viss personlig forsiljning och dirmed minska personalin-
tensiteten i handeln. Det finns dock storre anledning att férmoda att
den kommer att anvindas for att bredda och fordjupa informationen
som siljpersonal kan ge och som kan erhallas vid varudemonstrationer.
Séljpersonalen behovs t. ex. for fortydliganden och for att avsluta sdlj-
samtalet. Om det inte 4r méjligt att ha sjdlvbetjaning vid “reklamvideo-
teket” kommer personal att behévas for att skota uppspelningarna.

P4 samma siitt som butiksradio informerar om specialerbjudanden fér
dagen skulle videogrammen kunna anvindas fér aktuell siljinformation.
Eftersom sidana erbjudanden oftast giller vildigt kort tid torde endast
bildkassetter kunna anvindas. De kan ju brukas flera ginger. Butiksra-
dioreklamen produceras ofta av de enskilda butikerna. Detta skulle inte
bli fallet med videoreklamen. Produktionen skulle behéva centraliseras
och ske samlat for en kedja eller butiksgrupp. Produktionstiderna ir
6verkomliga eftersom upplagorna kan beriknas bli sma. Det totala an-
talet varuhus, stormarknader och butiker med mer 4n 2 miljoner kr i
drsomsittning uppgar till ca 3 600. Eftersom butiksradion har storre
rackvidd i butiken — den nar samtliga kunder samtidigt — torde den inte
komma att ersittas av videoreklam. De tva medierna kan i stillet kom-
plettera varandra.

Nar man bed6émer videoreklamens méjligheter att konkurrera med el-
ler komplettera nuvarande former av butiksreklam, bor de praktiska for-
utsdttningarna att utrusta olika butiker med uppspelningsapparater be-
aktas. Har finns stora skillnader mellan olika branscher och olika stora
butiker. En videoreklamhdorna tar vardefull butiksyta om kunderna skall
kunna sitta bekvamt och se pa uppspelningar. Det kanske krivs fyra
bildskdrmar pad hogstativ for att genomféra en varudemonstration.
Framkomligheten i butikerna kan minska om bilduppspelningarna orsa-
kar stockningar. Forst om konsumentbearbetningen i butik visar sig bli
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effektivare med videoreklam torde denna fa en allmén spridning i ater-
forséljarledet.

Rapporter om forsok med bildkassetter i butiker och varuhus finns
fran flera lander. Aven i Sverige har sidana genomforts. Erfarenheterna

synes inte ha varit positiva, eftersom férsoken inte har fortsatt. I dag f6- .

rekommer ingen kontinuerlig konsumentbearbetning i butik med video-
reklam.

Videoreklam i butiksledet kan indirekt inverka pa tidningsannonse-
ringen. Det skulle bli fallet om leverantorer tvingades att féra 6ver an-
nonskostnader till videoreklam. Det férutsitter att den nuvarande bu-
tiksreklamen skulle bibehallas i nuvarande omfattning. Det ar dock rim-
ligare att videoreklamen ersitter en del av den existerande butiksrekla-
men.

Nir man behandlar konsumentbearbetningen i butik ligger det néra
till hands att ocksé beroéra missor och utstéllningar. Det finns bade till-
falliga och permanenta missor som riktas till konsumenter. Oftast rér
det sig om sillankopsvaror.

Den information som finns att tillgd vid massmontrar finns oftast i
form av skyltar, trycksaker och muntlig information frin méasspersonal.
Videoreklam synes vara en vig att effektivisera sidan informationsgiv-
ning. P4 missor och utstillningar torde utrymmesproblemen inte vara
lika aktuella som i butiker.

5.2 Direkt konsumentbearbetning

Butiksreklamen svarar endast f6r 10-15 % av all konsumentvarureklam,
vilket innebér att annan reklam &r av storre omfattning. Som namnts f6-
rekommer halften av all konsumentvarureklam i pressen och 10-15 %
utgors av trycksaksreklam. Resterande 10-15 % avser bl. a. film-, trafik-
och utomhusreklam.

Dagstidningarnas styrka pa reklammarknaden ligger i den stora kon-
taktyta de dagligen kan erbjuda annonsérerna. Genom de stora upp-
lagorna blir reklamkostnaden per distribuerat tidningsexemplar lag. En
av de viktigaste forklaringarna till dagspressens hoga hushallstackning
ar tidningsdistributionens effektivitet. Det 4r mycket litt att kontrollera
att abonnerade tidningar med alla sina annonser nar fram till mottagar-
na. Prenumeranterna bevakar sjilva att de far sina tidningar. Videore-
klamens forutsittningar att konkurrera med pressreklamen vid direkt
konsumentbearbetning skall bedémas utifran en jamférelse mellan de
tva mediernas distributionskostnad och distributionssystem.

Distributionskostnad. Reklamens distributionskostnad ar en viktig
jamforelsepunkt vid medieval. Vid val mellan tvd medier inom samma
kategori — t. ex. tva kvillstidningar — kan man néja sig med enbart sdda-
na jaimforelser. Man kan anta att reklamens produktivitet ar ungefar
densamma i bada tidningarna. Géller det diremot jamforelser mellan
medier av helt olika slag — t. ex. reklamfilm och populdrpress eller som
hir dagspress och videogram — s kan aldrig kostnaden per distribuerat
exemplar bli ensamt avgorande. Reklammediets effekt maste ocksé be-
démas. En reklamkopare foredrar givetvis for en given malgrupp ett dy-
rare men effektivare medium.
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Prisuppgifterna for bildkassetter och bildskivor med och utan reklam
ar inte tillréckligt sékra for att tilldta nagra mera detaljerade berikning-
ar. Vissa 6verslagskalkyler kan redovisas.

Bildkassetten synes sakna mojligheter att bli ett massmedium. For det
forsta ar kassetten dyr redan utan program. Fér det andra tar kopiering-
en for lang tid. Bildskivan har diremot sddana mojligheter. Kostnader-
na &r visentligt lagre.

Kostnaden fér ett postdistribuerat exemplar i en upplaga pa 100 000
exemplar kan beriknas ligga pa ca 10 kr fér en 10-minuters-skiva och
minst 30 kr f6r en 30-minutersskiva. Reklam kan férekomma pa skivan
pa olika sitt. Nar det giller skivor med kort speltid kan hela skivan eller
delar av den bestd av reklam. Fér 30-minutersskivorna torde endast
reklaminslag vara aktuella.

Kostnaden per minut speltid blir med dessa antaganden 1 kr. TV-
reklaminslag brukar vanligen vara 30 sekunder linga. Med detta som
norm blir distributionskostnaden fér reklaminslag i videogram ca 50 6re
per exemplar. Hér har antagits att reklamkoépare och tittare betalar var
och en f6r sin tid. Man kan givetvis vilja en fordelning som inte 4r pro-
portionell mot tiden. Det 6kar kostnaderna for reklamképarna. Reklam-
koparna skulle t. ex. kunna fa 30 % av tiden men sta for 70 % av kostna-
derna. Reklaminslagen skulle kunna begrinsas till 10 % av speltiden.
Exemplen pekar pa att en kontaktkostnad pa 50 6re per exemplar inte ir
ett for hogt pris. Aven om man visentligt 6kar upplagan — sig till
500 000 exemplar — skulle kostnaderna inte reduceras med mer 4n ca
10 %.

Det kan diskuteras vad ett 30-sekunders reklaminslag p4 en bildskiva
skall jamforas med nir det géller dagspressreklam. Distributionskostna-
den for en fyrfirgs helsida i en genomsnittlig storstadstidning uppgar in-
te till en femtedel av den beriknade kostnaden for 30 sekunder i ett vi-
deogram. Videoreklamen méste saledes vid en sddan jamforelse antas
vara mycket effektivare vad avser siljresultatet 4n helsidesannonsering
for att viljas. Det for 6ver diskussionen pa distributionssystemets effek-
tivitet. I rakneexemplet antogs postdistribution for att f4 med nigon dis-
tributionskostnad i kalkylen — den ingr ju i annonspriset — men fragan
ar hur distributionen av videoreklamen skall ga till?

Distributionssystem. Det 4r en brist i debatten om videoteknikens moj-
ligheter att distributionen av bildskivor sillan behandlas i detalj. Ofta
gors jamforelser med TV-siandningar. Bildskivorna skulle bli *TV 3”. In-
formationstekniskt finns som namnts likheter men ser man till distribu-
tionssystemen forefaller det orimligt att siga att videoreklam och TV-
reklam ar samma sak. Skillnaderna ar mycket stora.

I samma stund som TV-reklamen sinds sker distributionen till TV-
mottagarna. TV-tittarna behéver inte géra nagra sirskilda anstringning-
ar for att ta emot TV-reklamen. Den ligger i anslutning till andra pro-
gram och distribueras som dessa.

Videogrammen kan i princip nd konsumenterna p4 tvé sitt. Det ena
ar via offentliga lokaler och samlingsplatser for bred eller smal publik.
Hir kan det rora sig om vintsalar av olika slag, restauranger och pubar,
postanstalter, systembolag, hotell och andra lokaler som redan idag har
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viss skyltreklam. Av praktiska skil torde bildkassetterna ha ett forsteg
framfor bildskivan pa grund av lingre uppspelningstider och mojlighe-
ten till Ateranvindning. Eftersom antalet uppspelningsplatser dr begrin-
sat torde distributionsproblemen kunna 16sas.

Det andra sittet att nd konsumenterna ir genom uppspelning i hem-
men i de egna TV-mottagarna. Det forutsatter i sin tur att det finns upp-
spelningsapparater som mojliggér uppspelning av den aktuella sortens
bildskivor. Uppspelningen forutsitter ett aktivt handlande fran kon-
sumenten. Om programmet 4r 20 minuter langt och 10-minutersskivor
anviinds maste ocks skivbyte utforas. Dessutom far inte reklaminslagen
i slutet pa den forsta skivan verka avskrickande. Distributionen och
hanteringen av bildskivorna 4r saledes helt annorlunda an for TV-
reklam @ven om resultatet av sjilva uppspelningen liknar TV-reklamen.

Distributionen av videoreklam skulle underlittas om det fanns ett re-
gister over alla hushall — med namn och adresser — som kopt bildskiv-
spelare och detta standigt holls aktuellt. Vid forséljning av kapitalva-
ror forekommer viss registrering av kopare genom patecknande av ga-
rantisedlar och avbetalningskontrakt. Men langt ifran alla kopare blir
registrerade. Ett register dver 4gare till bildskivspelare — med angivande
av vilket system det giller — skulle behéva sammanstillas genom upp-
gifter fran aterforsiljarna och det 4r inte troligt att aterforsdljarna skulle
acceptera att limna ut sina kunder pa det sattet. Det 4r darfor inte rea-
listiskt att tinka sig att aktuella register over innehavare av bildskivspe-
lare kommer att finnas. Mojligen kan frivilliga register upprittas om
t. ex. bildskivklubbar startas.

Alternativa distributionssystem for bildskivor. Om vi antar att det finns
100 000 bildskivspelare med samma system — mekaniskt eller optiskt —
pa den svenska marknaden, hur skulle bildskivorna distribueras till
dessa hushall? Nagra tinkbara alternativ for distribution ar foljande:

1. Distribution pa konsumentens initiativ, vilket innebdr att man nar
agare av bildskivspelare men inte sikert alla av dem:

a) kop i butiker som nu siljer grammofonskivor (butiksforsaljning)
b) bestillning och distribution éver posten (postorderforsiljning).

I1. Distribution p4 producentens initiativ, vilket innebér att man nar
alla sgare av bildskivspelare men ocksa alla andra:

a) distribution som tidningsbilagor i abonnerade tidningar direkt till
hushallen eller i 16snummerforsalda tidningar via kiosker och andra
saljstallen for tidningar (tidningsbilaga)

b) postal distribution till alla hushall eller ndgon delgrupp dérav (di-
rektreklam).

Reklam pa bildskivor kan i princip férekomma i samtliga angivna dis-
tributionsalternativ. I de tva forsta fallen torde endast reklaminslag kun-
na férekomma. I de tva sista fallen ror det sig om total reklamfinansie-
ring.

Vid de tva forsta alternativen skulle reklaminslag sinka priset pa bild-
skivor. Man kan utg ifrin att tittarna inte skulle tolerera alltfor lang
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reklamtid. Kanske 4r 10 % av speltiden maximum? Man kan ocks utgd
ifrdn att tittarna skulle forvinta sig kraftiga prisreduktioner pa skivor
med reklaminslag. Om en bildskiva innehaller ett program som en kon-
sument inte 4r intresserad av och kostar 30 kr, hur mycket lagre skulle
priset behova bli for att konsumenten #nda skulle kopa skivan? Fragan
gér inte att besvara men pekar pa att reklaminslagen skulle komma att
kosta reklamkopare betydligt mer 4n 50 6re for 30 sekunder. Det fére-
kommer att ljudkassetter siljs med reklam till nedsatt pris men det 4r in-
te sérskilt vanligt. Grammofonskivor skulle kunna sdljas till lagre pris
med reklam men det férekommer inte. Det finns 4ven en annan be-
grénsning i detta sammanhang och det 4r reklamens livslangd. Bildski-
vor tal 100-tals uppspelningar under en foljd av ar. Det 6vertriffar re-
klambudskapens normala livslingd i de allra flesta fall. Undantagen ut-
g0rs av viss s. k. institutionell reklam. Men med tanke pé reklamutform-
ningens fordndringar skulle dven sadan reklam snart te sig alderdomlig.

De tvé sista av de angivna distributionsalternativen forutsitter att
distributionsvolymen &verstiger uppspelningsmarknadens storlek. Det
krévs vidare att bildskivorna #r ldtta att hantera i den fysiska distribu-
tionen. Man far anta att de inte 4r 6mtaliga (vilket TED-skivan 4r) och
att de inte dr for stora (vilket 30 cm &r for tidningsdistribution). De skall
fa plats i tidningsbudens viskor och g4 ner i normala brevlador och
brevinkast.

Distribution av videoreklam som tidningsbilagor férutsitter inte bara
latthanterliga och lagom stora bildskivor utan ocks4 att tidningarna kan
acceptera detta. Enligt de avtal som idag giller f6r samdistribution av
morgontidningar far reklamdistribution inte férekomma utan tidningar-
nas uttryckliga medgivande. Det 4r svirt att tinka sig att tidningarna
utan att de sjdlva hade ekonomiska fordelar dirav skulle acceptera att
fungera som distributionskanal fér ett konkurrerande reklammedium.
Tidningsbilagedistribution forutsitter dirfor att tidningarna sjilva ir
medintressenter, kanske medproducenter. Dagpressen skulle kunna
drabbas av en sadan utveckling om en annan tidningsgrupp (t. ex. popu-
larpressen) startade med distribution av videoreklam som tidningsbila-
ga. Detta skulle dock kriva ett nytt distributionssystem fér populir-
press, eftersom de idag har postdistribution.

Om de 16snummerforsalda kvillstidningarna skulle ta sig distribu-
tion av bildskivor skulle det paverka tidningshanteringen pa ca 16 000
séljstéllen (kiosker, tobaksaffirer, butiker m. m.). Man kan utgé fran att
det skulle péverka distributionskostnaderna for kvillstidningarna.

Ett femte distributionssystem &r teoretiskt tinkbart. Reklamfinansie-
rade bildskivor skulle utan kostnad kunna tillhandahallas i skivaffirer.
Det forutsatter att handeln far minst samma fortjénst som vid forsalj-
ning av bildskivor och accepterar dem i sitt sortiment. Detta distribu-
tionssystem 4r en blandform av de tva angivna huvudformerna. Initiati-
vet till distributionen ér i bérjan producentens och i slutet konsumen-
tens.

Distribution som tidningsbilaga medfér ett visst spill. Detta blir for-
modligen dnnu storre vid distribution som direktreklam till alla hushall.
Visserligen kan postens utbarning begréinsas till vissa yrkeskategorier,
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villaagare, lantbrukare etc. men finns det nigot som siger att innehavet
av bildskivspelare kommer att vara koncentrerat till vissa sidana grup-
per i samhillet. Med exemplets 100 000 bildskivspelare p4 marknaden
blir hushallstickningen endast ett par tre procent. Som jamforelse kan
namnas att Expressen ticker ca 20 % av hushallen i riket. En postal dis-
tribution till alla hushall om knappt vart 20:e hushall har uppspelnings-
mojligheter kriver att videoreklamen blir mycket effektiv for att det
skall vara s& ekonomiskt forsvarbart att utnyttja den.

Hair har antagits att det finns 100 000 uppspelningsapparater av sam-
ma mirke pi marknaden. En viktig fraga dr darfor hur “volymberoen-
de” ovanstaende resonemang 4r? Vad paverkas om man antar att det i
stillet finns 500 000 eller 1 miljon uppspelningsapparater? Siffran
100 000 har inte valts helt godtyckligt, vilket skall visas i nésta avsnitt,
men en principdiskussion dr 4ndé av intresse.

Av framstillningen har framgatt att hanteringen av videogrammen
som reklammedier medfér en rad praktiska problem. De skulle inte min-
ska vid okande volymer utan snarare dka. Produktionskostnaderna per
program skulle inte férdndras, eftersom halvmiljonupplagor av ett pro-
gram férmodligen skulle hora till undantagen. Reklaminslag i s stora
upplagor (10 % av tiden och mer &n proportionell andel av kostnaderna)
skulle bli mycket dyra. Distributionen péverkas till f6rmén for tidnings-
bilagor och framfor allt postal distribution (direktreklam).

Teoretiskt skulle man kunna faststélla en grans for nar dagspressen
skulle kunna paverkas allvarligt som annonsorgan. Man far da anta att
videoreklamen distribuerades i begrinsade delar av landet: ett storstads-
omréde eller en region. Tva riktméirken kan tjina som utgingspunkt.
For att en lokal morgontidning skall bli ett naturligt annonsorgan krivs
att den tacker minst 50 % av hushéllen p4 sin utgivningsort. For kvélls-
tidningar 4r motsvarande siffra ca 30 %. Overfort till videogrammarkna-
den skulle det bli ett intervall pa 1 miljon till 1,5 miljoner apparater. Ef-
tersom videoreklamen kan antas vara effektivare 4n pressreklamen torde
detta vara en viss dverskattning av nddvindigt apparatinnehav.

5.3 Hushallets valsituation i bildmedieutvecklingen

I rikneexemplen ovan har utgingspunkten varit att det finns 100 000
bildskivspelare pa konsumentmarknaden. Hur realistisk 4r en sidan siff-
ra? Fragan kan belysas genom nagra funderingar kring hushallets valsi-
tuation i bildmedieutvecklingen.

En bildskivspelare kan beriknas kosta minst 3 000 kr eller ungefar
som en firg-TV. Skivspelaren ir en mojlighet av manga att utnyttja hus-
héllets TV-apparat pi ett mera allsidigt sitt. Det &r troligt att konsu-
menterna stiller denna mojlighet mot andra. Till de senare hor en
mingd foreteelser som introducerats nyligen eller kan vantas, TV-spel
av olika slag, tillsatser for text-TV, utrustning for nordisk television
m. m. Alla dessa ”TV-tillsatser” konkurrerar inbérdes om hushallens tid
och pengar. For att bildskivan skall f4 en snabb expansion krdvs att en
stor del av hushéllen sitter bildskivspelare framfér de andra alternati-
ven. Utan sirskilda undersokningar av hushallen — helst provforsilj-
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ningar — gir det inte att med sikerhet belysa den valsituationen. Till
bildskivspelarens nackdel talar dock f6ljande:

a) den kostar mer dn 6vriga "TV-tillsatser” och ar lika dyr som en ”and-
ra farg-TV” (tillsatser f6r text-TV och nordisk television kostar ca
1 500 kr vardera)

b) den medger till skillnad fran bildkassettspelaren bara uppspelning

c) det rader till skillnad fran t. ex. nordisk television stor osikerhet om
det kommande utbudet av bildskiveprogram

d) bristande standardisering gor det svért att vilja fabrikat pa bildskiv-
spelaren.

Eftersom bildskivspelaren bara medger uppspelning krivs ett ganska
stort programutbud for att dstadkomma férséljning. Fran branschhall
har man sagt att det i starten beh6vs 500-1 000 program. Om det fore-
kommer skilda system pd samma marknad far antalet dubblas.

For bildkassettspelare finns det idag ca 25 fardiga program. Exempel
pd titlar ar: Kungabrollopet (60 min.), Bjorn Borg-Rod Laver (22 min.),
En timma med Truxa, Motionera bér man (30 min.), Vingresors virld
(60 min.) och SAS-destinationer (60 min.). Bildskiveprogram finns inte
pé svenska marknaden men haller pa att tas fram fér USA-marknaden.
Det ar spelfilmer som férs éver pa bildskiva. Det 4r okint om dessa
spelfilmer skall forses med reklaminslag och i s4 fall hur de placeras.

Programutbudet utgor siledes ett visentligt problem nir hushallet
skall besluta om bildskivspelare. En annan faktor som spelar in 4r spelti-
den for skivorna. De korta tiderna idag — 10 minuter fér TED-skivan
och hogst 30 minuter for VLP-skivan — 4r en stor nackdel pa konsu-
mentmarknaden. "Kungabroéllopet” skulle kriva 6 TED-skivor och en
normal spelfilm 4 VLP-skivor. I bada fallen skulle det krivas manuella
byten. Forsoken att utveckla skivvixlare synes inte ha varit framgéngsri-
ka. Nér det galler speltiden #r bildkassetten 6verlidgsen bildskivan. Kas-
setter med 2 timmars speltid kommer férmodligen att finnas p4 markna-
den s& smaningom.

Konkurrensen om hushéllens pengar synes vara tillrickligt hiard inom
bildmedieomrédet for att fordroja expansionen av bildskivemarknaden.

6 Annonsorernas bedémning av videoreklamen enligt
utredningens provstudie

Utredningen 14t under hésten 1975 genomféra en snabbenkit till ett 20-
tal féretag om deras instillning till reklam i videogram som ett instru-
ment i marknadsféringen. Foretagen utgor ett tvirsnitt av svensk handel
och industri. Foretagen marknadsfor savil varor som tjanster till kon-
sumentmarknaden.

Man kan utgi ifrdn att foretagen har en begrinsad erfarenhet av vi-
deogram och att denna endast giller bildkassetter. Resultaten fran
provstudien presenteras kort i det féljande och jimférs med slutsatserna
fran den teoretiska analysen ovan. Endast marknadsforingen av kon-
sumentprodukter behandlas.
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I introduktionsbrevet till snabbenkiten limnades vissa forutsittning-
ar f6r besvarandet. De gillde videogramreklamens kostnader och sprid-
ning. Det framholls

a) dels att ”en TV-skiva kanske kan komma att kosta nigon eller nagra
kronor i tillverkning i storre upplagor (programproduktionen orék-
nad) och kan i manga fall sindas i vanligt brev”,

b) dels att TV-skivan kommer att ’na en snabb utveckling och redan in-
om ett tiotal ar torde 100 000-tals uppspelningsapparater for TV-ski-
vor finnas i svenska hem”.

Med hanvisning till den tidigare analysen kan man konstatera att forut-
sittningarna var ganska optimistiska. Det 4r bra. Foretagen har bedomt
videogrammets mojligheter under gynnsammast tinkbara férhallanden.

Majoriteten av féretagen i enkiten har svarat att de kommer att an-
vinda reklam i videogram (bildkassetter eller bildskivor) i sin marknads-
foring. Endast tvd har deklarerat att de inte kommer att anvdnda video-
reklam. For fyra av foretagen kommer mer 4n 10 % av reklambudgeten
att avsittas for sidan reklam. Resten har markerat intervallet ”1-10 %”
av reklambudgeten for videoreklam.

Av resultaten som rér konsumentmarknaden framgar att tre av fore-
tagen kommer “sdkert” att anvdnda videoreklam. Alla tre skulle med sé-
dan reklam vinda sig till terforsiljare. En av dem skulle dessutom an-
vinda den som komplement till nuvarande konsumentbearbetning via
butiker, massor och utstillningar. Tva av foretagen skulle 6ka sin bud-
get. Det tredje, som endast skulle anvinda videoreklamen for aterfor-
siljarbearbetning skulle behalla budgeten oforandrad. I detta fall skulle
foretagets huvudmedium — reklamtrycksaker — drabbas av nedskérning.
Den typ av videoreklam som dessa tre foretag skulle anvianda sig av vore
formodligen bildkassettreklam.

En femtedel av foretagen i enkiten kommer “antagligen” att anvdnda
videoreklam och ddrvid oka sin reklambudget. 1 ett fall ror det sig om
aterforsiljarbearbetning. I 6vriga fall giller det bearbetning av kon-
sumenter pa siljstéllen (egna eller terforsiljares) eller av selektiva grup-
per (ett exempel: skolor).

Ndgot mer dn hdlften av foretagen kommer “antagligen” att anvinda vi-
deoreklam men dérvid omférdela sin reklambudget. Av dessa foretag skul-
le ett enbart vinda sig till dterférsiljare med videoreklam och for detta
indamal reducera kostnaderna for reklamtrycksaker. Ovriga foretag
tanker sig att anvinda videoreklam savil till aterférséljare som kon-
sumenter. Konsumentbearbetningen anges i samtliga fall ske via buti-
ker, missor och utstillningar samt i ett fall pa foreningsmoten. Inget av
foretagen har funderat pa direktdistribution av videoreklam till kon-
sumenter, trots att det i forutsittningarna angavs att videogrammen
skulle fa en snabb introduktion och finnas i ett stort antal hem.

Bedémningen av effekterna pa andra medier 4r likartad for de olika
foretagen. Det skulle i forsta hand bli reklamtrycksaker, som nu ar till-
gingliga i butiker fir man férmoda, som kommer att minska i omfatt-
ning. Endast i tva fall finns en avvikande mening.
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Tva foretag har angivit att veckopressen kommer att drabbas. For det
ena foretaget 4r veckopressen huvudmedium och for det andra det minst
anvdnda mediet. I det férsta fallet tar man allts frin den storsta posten
och i det andra stryker man den minsta. Man skir inte ned pa butiksre-
klamen, trots att bearbetningen med hjilp av videogram skall fore-
komma i butik. Uppenbarligen skall videoreklamen komplettera nuva-
rande butiksreklam.

Sammanfattningsvis kan sigas att snabbenkiten visar att reklam i vi-
deogram kommer att kunna bli ett inslag i féretagens marknadsféring.
Men videoreklam kommer att riknas till de mindre medierna. Det kom-
mer att anvindas vid aterforsiljarbearbetning och vid konsumentbe-
arbetning i silj- och utstillningslokaler. Mediet blir dirvid ett komple-
ment till nuvarande butiksreklam.

Vanligen kommer man att férsoka f4 in videoreklamen inom de nuva-
rande budgetramarna. Det blir dérvid reklamtrycksaker som friamst
kommer att drabbas.

Undersokningen visar att direktdistribution av reklam i videogram till
enskilda konsumenter fér uppspelning p& egen utrustning inte kommer
att fi nigon namnvird omfattning. Inget i snabbenkiten talar for att
dagspressens reklamandel kommer att foréndras till f6ljd av videore-
klam.

Det finns egentligen bara tva vésentliga skillnader mellan slutsatserna
frdn den teoretiska analysen och snabbenkiten. Féretagen ar mera opti-
mistiska om mojligheterna att anviinda videoreklam fér konsumentbe-
arbetning i aterforsiljarledet. Skillnaden forklaras av att flera av fore-
tagen i enkaten har egna aterforsiljare. Men det dr ocksd moijligt att £6-
retagen har underskattat de praktiska svarigheterna med videoreklam i
butiker.

Den andra skillnaden avser bedémningen av vilket medium som hu-
vudsakligen kommer att drabbas. Foretagen anser framst att reklam-
trycksakerna kommer i farozonen. I den teoretiska analysen framtrider
inte detta lika starkt. Anledningen beror p4 att videoreklamen inte be-
domts kunna helt ersitta trycksaksreklam. Denna behévs som ett kom-
plement till butiksvideoreklamen.

7 Sammanfattning och slutsatser

Marknadsutsikterna foér videoreklam har hir bedomts utifran tva under-
lag, dels en teoretisk analys av videogrammets tinkbara roll vid mark-
nadsforing av konsumentprodukter, dels en sammanstillning och
granskning av ett 20-tal annonsorers beddmningar av videoreklamen
som reklammedium. Den allméinna slutsatsen &r att videoreklamen inte
kommer att nd nigon stérre omfattning pa konsumentmarknaden. Den
kommer i huvudsak att betraktas som ett tilliggsmedium, som anvinds
for att forstirka effekter av andra inslag i marknadsféringen. Den be-
doms inte fa négra effekter pd dagspressens reklamintikter och mark-
nadssituation i 6vrigt.

Informationstekniskt 4r videogrammen 6verligsna alla nuvarande
reklammedier. Det giller dven vid jaimférelser med TV-reklam. Fram-
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stillningstiderna ar emellertid ganska 1anga for storre upplagor. Det gél-
ler i all synnerhet for bildkassetter. Videogrammens underlégsenhet lig-
ger framst pa distributionssidan. Bildskivan som &r det av videogram-
men som av kostnadsskil kan anvindas p4 konsumentmarknaden kom-
mer inte att kunna fa en lika effektiv distribution som t. ex. dagspress el-
ler direktreklam.

Videogrammen skiljer sig frdn andra reklammedier genom att de kré-
ver sirskilda uppspelningsanliggningar. Konsumenterna méiste investe-
ra i sddana for att kunna ta emot videoreklam i hemmen. Uppspelnings-
apparater ir i jamforelse med andra produkter som kan anvéndas for att
berika TV-tittandet dyra och kan dérfér antas hamna efter andra "TV-
tillsatser” i konsumenternas prioriteringar.

Videogrammen torde saledes inte dra reklam in i hemmen, €] heller
kan reklam dra in videogrammen p4 marknaden. Bildskivor om 10 mi-
nuters speltid fyllda med reklam torde inte innebdra nagon stérre an-
ledning for kop av bildskivspelare. Marknaden for sidan utrustning tor-
de vara helt beroende av annat programutbud. Sidant bor dessutom fin-
nas i ganska stor omfattning for att motivera kop. Reklaminslag pa bild-
skivor kan gora dessa billigare i inkép men méste antingen bli ganska
omfattande eller kosta mycket for att visentligen kunna sinka priset.

I branschprognoser har man forestallt sig att videogrammen skulle fa
en snabb introduktion. Forloppet skulle bli detsamma som TV-motta-
garnas. Utfallet har inte blivit detta. Produkterna finns men program
saknas och framfér allt effektiva distributionsvégar till en stor marknad.

Bildkassetten kan sigas vara en produkt som “tal” en langsam intro-
duktion. Képarna svarar genom avspelningar frin ordinarie televisionen
sjélva for programutbudet. Bildskivorna synes déremot vara en produkt
som behover na en ganska stor volym med ett sprang. For att bildskivor-
na skall bli billiga krivs stora upplagor och for att fi stora upplagor
kriivs manga uppspelningsanliggningar. Hushéillen kommer inte att ko-
pa bildskivspelare utan att de bedémer att programutbudet, som de
sjdlva inte kan svara for, blir tillfredsstallande stort. Genom bristande
standardisering av bildskivesystem krivs minst dubbla programutbud.

En av distributionsvigarna for bildskivor utgors av en distribution
som tidningsbilagor. Vid en sidan utveckling kan pressen péverkas. I
det fallet ror det sig dock om en positiv inverkan. Man bor inte rikna
med att dagspressen tar pa sig distributionen av videogram utan att fa
ekonomiska fordelar av en sddan.

Dagspressen har idag en hushallstiackning pa ca 80 %. Videogrammen
nér inte upp till 1 %. For att de skall bli konkurrenskraftiga krivs for-
modligen att det finns en uppspelningsapparat av ett och samma fabri-
kat i minst vart tredje hushall, vilket innebir ca 1 miljon apparater. Ut-
sikterna for att videogrammen skall na en sddan hushallstickning under
overskadlig tid bedoms som smd. Dirmed kan inte dagspressens ekono-
mi paverkas.

Videogrammens méjligheter pa reklammarknaden ligger framst i &ter-
forsiljarledet. Har kan de komplettera annan reklam. I den man den
kommer att drabbas blir féljderna storst for butiksreklam och trycksaks-
reklam. Men effekterna torde bli begransade. Problemen med att prak-
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tiskt hantera videoreklamen kan forhindra att andra medier paverkas.
Den allménna slutsatsen blir att videoreklamen inte i forsta hand kom-
mer att 6ka konkurrensen pa reklammarknaden utan snarare komplette-
ra nu existerande medier.
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Bilaga 3 Marknadsforingslag

utfirdad den 15 dec. 1975
(SFS nr 1418)

Inledande bestimmelse

1§. Denna lag har till indamél att framja konsumenternas intressen i
samband med niringsidkares marknadsforing av varor, tjdnster och
andra nyttigheter och att motverka marknadsféring som &r otillborlig
mot konsumenter eller naringsidkare.

Otillborlig marknadsforing

2 §. Foretager naringsidkare vid marknadsforing av vara, tjanst eller an-
nan nyttighet reklamétgird eller annan handling, som genom att strida
mot god affirssed eller p& annat sitt ar otillborlig mot konsumenter el-
ler néringsidkare, kan marknadsdomstolen férbjuda honom att fortsdtta
dirmed eller att foretaga annan liknande handling. Forbud kan med-
delas idven anstilld hos niringsidkare och annan som handlar pd na-
ringsidkares vignar samt var och en som i 6vrigt visentligt har bidragit
till handlingen.

Information

3§. Underlater naringsidkare vid marknadsféring av vara, tjénst eller
annan nyttighet att limna information, som har sarskild betydelse frin
konsumentsynpunkt, kan marknadsdomstolen aldgga honom att lamna
sidan information. Alaggande kan meddelas dven anstélld hos nérings-
idkare och annan som handlar p4 naringsidkares véagnar.

Alaggande enligt forsta stycket far innehalla att information skall

1. lamnas genom mérkning pa vara eller tillhandahéllas i annan form
pa siljstalle,

2. limnas i annonser eller andra framstallningar som naringsidkaren
anviander vid marknadsforingen,

3. i viss form limnas till konsument som begér det.
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Produktsdikerhet m. m.

4 §. Saluhéller niringsidkare till konsument fér enskilt bruk vara, som
pd grund av sina egenskaper medfor sirskild risk for skada pé person el-
ler egendom, kan marknadsdomstolen férbjuda honom att fortsitta dir-
med. Detsamma giller, om varan ir uppenbart otjanlig for sitt huvud-
sakliga &ndamail. Férbud kan meddelas dven anstilld hos ndringsidkare
och annan som handlar p4 néringsidkares végnar.

Forsta stycket dger motsvarande tillimpning, om konsumenten er-
bjudes att mot vederlag forvirva nyttjanderitt till vara for enskilt bruk.

Forbud enligt denna paragraf far ej meddelas i den mén det i forfatt-
ning eller beslut av myndighet har meddelats sirskilda bestimmelser om
varan med samma &ndamal som férbudet skulle fylla.

Vite

5§. Forbud eller iliggande enligt 24 § skall férenas med vite, om €j
detta av sérskilda skal 4r obehovligt.

Straffbelagda forfaranden

6 §. Niringsidkare som vid marknadsforing av vara, tjinst eller annan
nyttighet uppsétligen anvinder vilseledande framstillning, vilken avser
hans egen eller annans niringsverksamhet och ir dgnad att paverka ef-
terfrigan pa nyttigheten, domes till boter eller fangelse i hogst ett ar.

Forsta stycket dger motsvarande tillimpning pa anstalld hos narings-
idkare och annan som handlar p4 niringsidkares végnar.

7§. Niringsidkare som erbjuder konsument att mot mirke eller annat
bevis, vilket utlimnas vid férsiljning av vara, tjinst eller annan nyttig-
het, erhalla annat 4n pengar démes till boter eller féngelse 1 hogst ett ar.
Detta galler dock ej om beviset ger ritt endast till oversyn, reparation el-
ler liknande med avseende pa det salda.

8 §. Niringsidkare som i annat fall 4n som avses i 7 § till konsument
bjuder ut tvé eller flera varor for ett gemensamt pris eller erbjuder kon-
sument att vid kop av vara férvirva dven annan vara utan ersittning el-
ler mot sirskilt 1agt pris domes, om varorna uppenbart saknar naturligt
samband och forfarandet férsvarar for konsumenten att bedoma erbju-
dandets virde, till boter eller fingelse i hogst ett ar. Vad som sdgs har
om vara giller dven tjinst och annan nyttighet.

9§. Den som har vertritt vitesforbud dmes ej till ansvar enligt denna
lag for garning som omfattas av férbudet.
I ringa fall domes e;j till straff f6r gérning som avses i 6-8 §.

Handldggningsregler

10 §. Friga om forbud eller iliggande enligt 2-4 § upptages efter an-
sokan. Sidan ansokan gores av konsumentombudsmannen. Beslutar
denne for visst fall att ej gora ansokan, f4 ansékan goOras av sammanslut-
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ning av konsumenter, lontagare eller néringsidkare eller, betriffande
forbud enligt 2 §, av ndringsidkare som beréres av handlingen.

11 §. Niringsidkare ar skyldig att p4 anmaning av konsumentombuds-
mannen komma in med yttrande eller upplysning i drende om tillimp-
ning av 2—4 §. I drende dir beslut om forbud eller dlaggande enligt 24 §
kan antagas komma i fraga 4r néringsidkare dven skyldig att p4 anma-
ning av ombudsmannen tillhandahélla handling, varuprov och liknande
som kan ha betydelse for utredningen i drendet.

Efterkommes icke anmaning enligt férsta stycket, fAr konsumentom-
budsmannen foreligga niringsidkaren att fullgora sin skyldighet vid vite
av hogst 10 000 kronor.

For varuprov och liknande som tillhandahélles enligt forsta stycket
limnar konsumentombudsmannen erséttning, om sérskilda skal fore-

ligger.

12 §. Beslut i fraga om forbud eller dlaggande enligt 2—4 § utgor ej hin-
der att samma friga provas pa nytt, nir dndrade forhéallanden eller an-
nat sérskilt skl foranleder det.

13 §. Om sirskilda skl foranleder det, kan férbud eller dliggande en-
ligt 2-4 § meddelas dven for tiden till dess slutligt beslut foreligger.

Forbudsforeldggande

14 §. Fraga om forbud enligt 2 eller 4 § fér i fall som ej r av storre vikt
provas av konsumentombudsmannen genom forbudsféreldggande.

Forbudsforeliggande innebér att den som antages ha foretagit hand-
ling, som avses i 2 eller 4 §, till godkédnnande omedelbart eller inom viss
tid foreliagges forbud vid vite att fortsdtta dirmed eller, i fall som avses i
2 §, att foretaga annan liknande handling.

Har forelaggande godkénts, géller det som férbud som har meddelats
av marknadsdomstolen enligt 2 eller 4 §. Godkénnande som sker sedan
den i foreldggandet utsatta tiden har gétt till anda ar dock utan verkan.

Informationsforeldggande

15§. Friga om aliggande enligt 3 § far i fall som ej 4r av storre vikt
provas av konsumentsombudsmannen genom informationsforeldggan-
de.

Informationsforeliggande innebér att den som antages ha gjort sig
skyldig till underlatelse, som avses i 3 §, till godkédnnande omedelbart el-
ler inom viss tid foreldgges vid vite att ldmna information, som anges
dar.

Har foreliggande godkints, giller det som &ldggande som har med-
delats av marknadsdomstolen enligt 3 §. Godkénnande som sker sedan
den i foreldggandet utsatta tiden har gatt till inda ar dock utan verkan.
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Tillsyn m. m.

16 §. Den som avses med forbud eller 4liggande enligt 24 § 4r skyldig
att pA anmaning av konsumentombudsmannen tillhandahalla upplys-
ning, handling, varuprov och liknande som behovs for tillsyn over att
forbudet eller aliaggandet atlydes. Efterkommes icke sidan anmaning,
far ombudsmannen féreligga den bersrde att fullgora sin skyldighet vid
vite av hogst 10 000 kronor.

For varuprov och liknande som tillhandahalles enligt forsta stycket
ldimnar konsumentombudsmannen ersittning, om sirskilda skil fore-
ligger.

Foreskrifter om skyldighet for den som skall tillhandahalla varuprov
och liknande enligt forsta stycket att ersitta konsumentombudsmannen
kostnader for provtagning och undersokning av prov meddelas av re-
geringen eller myndighet som regeringen bestimmer.

17 §. Talan om utdémande av vite fores vid allmin domstol av aklagare.
Sadan talan far vickas endast efter anmilan av konsumentombudsman-
nen eller, i friga om vite som avses i 5 §, av annan som hos marknads-
domstolen har ansokt om forbudet eller alaggandet.

Allmént 4tal for brott mot denna lag fir vickas endast efter anmilan
eller medgivande av konsumentombudsmannen.

18 §. Vid overtradelse av vitesforbud enligt 2 § eller av foreskrift i 6-8 §
kan allmin domstol efter vad som 4r skiligt forordna, att vilseledande
framstéllning som finns pa vara, férpackning, reklamtryck, affirshand-
ling eller dylikt skall utplnas eller 4ndras s4 att den icke langre ar vilse-
ledande. Kan detta syfte ej uppnas p4 annat sitt, kan domstolen férord-
na att egendomen skall férstoras.

Egendom som avses i forsta stycket far tagas i beslag i avvaktan pa
forordnande som anges dar. Dirvid giller i tillimpliga delar féreskrif-
terna om beslag i brottmal.

Forsta och andra styckena dger motsvarande tillimpning p4 erbju-
dande som avses i 7 §.

Skadestdnd

19 §. Den som bryter mot férbud enligt 2 § eller mot foreskrift i 6-8 §
skall ersitta skada som darigenom uppkommer fér konkurrerande ni-
ringsidkare. Ritt till sidan ersittning dr forlorad, om talan ej vickes in-
om fem &r fréan det skadan uppkom.

I fraga om ritt f6r konsument att fa skadestand finns sirskilda be-
stimmelser.

Ovriga bestimmelser

20 §. Regeringen kan med avseende p4 frimmande stat férordna att £6l-
jande bestimmelser skall gilla.

Betriffande vara som dr férsedd med oriktig eller vilseledande ur-
sprungsbeteckning, genom vilken varan direkt eller indirekt anges vara
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frambragt eller tillverkad i den frimmande staten eller p& nigon inom
denna beligen ort, fir allmin domstol foreskriva atgird enligt 18 §
dven i andra fall 4n som avses dér. Detta giller dock ej om beteck-
ningen enligt handelsbruk endast tjdnar att utmarka varans art eller om
den atfoljes av uppgift som tydligt anger att varan ej har frambragts el-
ler tillverkats i den angivna staten eller p4 den angivna orten.

Ansokan om atgird enligt andra stycket far goras av &klagare eller,
om denne har beslutat att ej gora ansdkan, av ndgon som driver rorelse
med vara av samma slag som den vara ansokningen avser.

21§.*

22 §. Mot konsumentombudsmannens beslut om anmaning enligt 11 §
forsta stycket forsta meningen eller om vitesforelaggande efter sidan an-
maning far talan ej foras.

Talan mot konsumentombudsmannens beslut i annan friga som avses
i 11§ eller i fraga som avses i 16 § forsta och andra styckena féres hos
kammarritten genom besvér. Detsamma giller talan mot beslut av myn-
dighet enligt foreskrifter som avses i 16 § sista stycket.

Denna lag trider i kraft den dag regeringen bestimmer.

Genom lagen upphives lagen (1970:412) om otillborlig marknadsfo-
ring. Atgird som har vidtagits med tillimpning av sistndmnda lag galler
som om motsvarande bestimmelse i den nya lagen hade tillimpats.
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* Upphorde att gélla vid
utgdngen av ar 1980
(SFS 1980:233).
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Statens offentliga utredningar 1982

Kronologisk férteckning
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. Real beskattning. B.

. Real beskattning. Bilaga 1-3. B.

. Real beskattning. Bilaga 4-6. B.

. Tandvérden under 80-talet. S

. De fortroendevalda i kommuner och landstingskommuner.
Kn.

. Sockernaringen. Jo.

. Talbdcker-utgivning och spridning. U.

8. Videoreklamfragan. Ju.
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Statens offentliga utredningar 1982

Systematisk forteckning

Justitiedepartementet
Videoreklamfrégan. [8]

Socialdepartementet
Tandvarden under 80-talet. [4]

Budgetdepartementet

Realbeskattningsutredningen. 1. Real beskattning. [1] 2. Real
beskattning. Bilaga 1-3. [2] 3. Real beskattning. Bilaga 4-6. [3]

Utbildningsdepartementet
Talbocker-utgivning och spridning. [7]

Jordbruksdepartementet
Sockernaringen. [6]

Kommundepartementet
De fortroendevalda i kommuner och landstingskommuner. [5]

Anm. Siffrorna inom klammer betecknar utredningarnas nummer i den kronologiska forteckningen.
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