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"Foretag maste ga i braschen for att se till att globaliseringen skall medféra ndgot mer &n en klagovisa éver
grusade forhoppningar. Vi méste nu agera som medgaranter for manskliga rattigheter” . Ett uttalande av

Goran Lindahl, radgivare t FN:s generalsekreterare, tidigare VD for ABB.!

1. Inledning och fragestallning

Den har uppsatsen behandlar fragan om en konsument har en juridisk mojlighet att med
framgang havda fel i varan efter det att ett foretag har brutit mot sin etiska image, framst
med hénvisning till foretagets skrivna policydokument, men &ven med hanvisning till
foretagets etiska profilering. Det har utvecklats ett fenomen inom féretagandet i och med
stravan efter att kombinera I6nsamhet med etiskt korrekt agerande inom sin verksamhet.
Sadana etiska stallningstaganden uttrycks i policydokument sdsom etiska
uppforandekoder, aven kallade codes of conduct, och olika miljopolicys. Utifran ett
konsumentperspektiv uppkommer fragan om det kan foreligga fel i varan i det fallet att
ett foretaget inte uppfyller sin egenhandigt skapade etiska image. | grunden for en sadan
argumentering ligger dels att konsumenten i sitt val av produktinkdp medvetet baserar
inkbpet och varderar varan efter den etiska image foretaget formedlar och dels att
konsumenten faktiskt betalar for den kostnad den etiska profileringen medfor. En etisk
image kan skapa férvantningar hos konsumenten och det kan antas att en konsument blir
mycket besviken om det visar sig att den etiska imagen inte appliceras i foretagets
dagliga verksamhet. Fragan ar om det réattsligt gar att stalla ett foretag ansvarigt i det
fallet det bryter mot sin image och agerar i strid mot sin etiska uppférandekod. Finns det
fog for konsumenten att forvanta sig att den skapade imagen hos produkten verkligen
existerar? Det ror sig ju inte om att produktens fysiska egenskaper har forandrats pa ett
satt sa att produkten ej ar i funktionellt skick. Trots detta kan en konsument uppleva att
han inte langre med rent samvete kan anvanda varorna och dessutom sa &r nu varumarket
i allménhetens 6gon stdmplat som etiskt och moraliskt forkastligt. Kan en konsument, om

foretaget bryter mot sin uppférandekod, havda att det foreligger imagefel i varan?

! Fagerfjall, R och Frankental, P. Manskliga Rattigheter Foretagens Ansvar? Stockholm 2001, s. 6.



Detta ar en viktig juridisk fraga eftersom allt fler multinationella foretag skapar egna
etiska uppforandekoder som publiceras pa hemsidan dar konsumenter kan ta del av dem
och bilda sig en uppfattning av vilket etiskt ansvar foretaget tar i sin verksamhet och pa
vilket satt etiken etableras inom foretagskulturen. Det som i det hdr arbetet definieras
som “etik” ar det som foretagens policydokument grundar sig pa, d.v.s. det etiska och

sociala ansvaret for manskliga rattigheter och miljomassiga fragestallningar.

| bakgrunden till konsumentens mojlighet att rattsligt prova sitt ansprak aterfinns ytterst
komplicerade moment av fradgor som &r en blandning av internationell ratt, manskliga
rattigheter, multinationella foretags ansvar pa den globala marknaden och samhéllets
onskan att tillvarata den enskilde konsumentens ratt. De rattsliga fragorna star i
spanningsforhallanden med politiska och ekonomiska stallningstaganden och méjligheten
att hitta en balans mellan de olika aktorernas intressen ar langt ifran enkel. Det har arbetet
skall utifran en juridisk analys, grundad pa svensk réatt, pavisa nagra av de komplicerade
fragestallningar  som  uppkommer.  Problematiken  askadliggors  utifran et
konsumentperspektiv eftersom konsumenten, hitintills, & den part som inte har haft en
mojlighet att direkt paverka de politiska och ekonomiska spanningsforhallandena, men
som likvél indirekt har haft en betydande roll genom t.ex. opinion. Konsumenter och
deras kopkraft &r i slutdndan den samhallsgrupp som foretagen riktar sig till. Om
opinionen vander sig mot det varumarke som representerar foretaget, kan det fa
katastrofala konsekvenser.? Konsekvenser som i sin tur leder till att foretaget andrar
strategi for att sedan kunna anvanda sig av en ny etiskt mer korrekt strategi.® Att féretag
skapar uppforandekoder eller att de marknadsfor sina insatser &r i sig inget markvérdigt,
daremot debatteras paverkansmojligheten framst utifran konsumentkollektivet istallet for
utifran den enskilde konsumentens rattigheter. Darfor ar det intressant att juridiskt
undersoka huruvida en konsument direkt kan paverka sin ratt med aberopande av
nationell ratt, och pa sa vis indirekt paverka den internationellt sett s problematiska

situationen och darigenom forandra framtidens kommersiella stéllningstaganden.

2 Fagerfjall, R och Frankental, P. Manskliga Rattigheter Foretagens Ansvar? Stockholm 2001. SNS Férlag.
Amnesty Sweden. Amnesty UK. Fallstudier av t.ex. Shell, Ikea, Ericsson, ABB och Skanska, Ica och
Ahléns, Levi Strauss, s. 24 ff.

® Svenska Dagbladet. Rattigheter har blivit business. 2000-11.14. Naringsliv, s. 46.



1.2 Syfte

Syftet &r att beskriva hur foretag medvetet skapar en positiv etisk image genom
uppforandekoder som konsumenter kan ta del av pa foretagets hemsida. Syftet ar darefter
att visa hur foretagets profilering av varumarket har betydelse for vilken produkt
konsumenten koper. Arbetet skall darfor beskriva att en medveten image av etik har
relevans for vilken produkt en konsument valjer grundat pa dagens engagemang for
etiska fragor. Malet ar vidare att utifran svenska konsumentkoplagen véacka juridiska
fragestallningar eftersom det har amnet hittills ar obruten juridisk mark. Syftet ar darfor
inte att framstélla en juridiskt korrekt 16sning utan att problematisera och exemplifiera
fragestallningar som i framtiden kan komma att bli relevanta. Slutligen skall en kort

analys goras for det fall att en sadan talan om fel i varan kan féras som en grupptalan.

1.3 Avgransningar

Corporate Social Responsability, CSR, ar ett brett omrade som ror flera olika
fragestallningar om vilket etiskt ansvar ett foretag har pa den globala marknaden och det
har arbetet utvecklar inte de fragestallningarna. Det ar inte heller mojligt att ge en
heltackande framstéllning av vad etiska uppforandekoder innehaller. Anledningen till det
ar att de etiska uppforandekoderna utvecklas av enskilda foretag eller grupper av foretag
och pa sa vis ar branschspecifika. Daremot ar det, utifran exemplifieringssyfte,
nddvandigt att visa hur foretag skapar en etisk image genom att gora etiska
stallningstaganden, varfor ett typexempel pa en uppforandekod finns bifogad. Det finns
manga olika NGO’s och IGO’s som arbetar med fragestallningar som rér CSR, och
eventuell kodifiering av vad en uppférandekod lampligen bér innehalla. En heltackande
beskrivning av de rapporterna ligger utanfor det hér arbetet varfor endast de mest centrala
huvuddragen aterges. Det ar daremot viktigt att beskriva en del av det internationella
arbetet eftersom foretagens etiska stallningstaganden i uppférandekoder grundar sig pa

internationellt etablerade riktlinjer.



Jag har valt att begransa mig till att belysa den svenska ratten eftersom det skulle krévas
en alltfor stor arbetsinsats att komparativt analysera utifran andra rattsordningar.
Dessutom har jag begransat mig till att belysa problemomraden som rér konsumentens
rattigheter och av den anledningen tar jag inte upp de réattsliga konsekvenser som ror
”business to business”, B2B. Detta dven eftersom de kommersiella avtal som reglerar de

flesta situationer manga ganger ar sekretessbelagda, och darfor inte mojliga att ta del av.

1.4 Metod

Information om uppforandekoder ar framst tillganglig pa Internet. Det & manga foretag,
som genom sin uppforandekod nar ut till de informationsintresserade angaende
stéllningstaganden om deras etiska ansvar, varfor den intresserade lasaren hanvisas till
respektive foretags hemsida. Trots att uppforandekoder inte ar en ny foreteelse sa ar
emellertid de svenska forarbetena, rattsfallen och den svenska doktrinen ur rattslig
synvinkel nast intill obefintlig. Av den anledningen skall den analys som har ges snarare
ses som en informationskatalog och problembelysande an som ett uttryck for ett rattsligt
komplett arbete.

Eftersom den juridiska litteraturen inte behandlar etisk image och uppférandekoder sa har
inledningsvis alternativ litteratur anvénts. Ur ett juridiskt perspektiv ar darfor de
inledande avsnitten mer att se som bakgrundsinformation. Jag har sedan anvént mig av
juridisk litteratur och lagstiftning d&ven om den manga ganger har kants trang och snav att
applicera pa den har typen av fragestéllningar. Trots att den juridiska litteraturen och
domstolspraxis saknar hanvisningar till den hér typen av fragestéllningar sa betyder det

inte att de skulle vara juridiskt ointressanta eller irrelevanta.

For att exemplifiera och konkretisera problematiken utgar arbetet ifran en konsument,
”den imagesOkande konsumenten”. Dérefter hénvisas det i arbetet till denna
bakgrundsfigur som &r att se som en normalt engagerad konsument med ett
samhallsengagemang som ligger till grund for vilken produktimage konsumenten vill ta

del av. Jag har valt att gora sa eftersom den juridiska fragestallningen &r komplicerad.



Ibland kan det vara sa att “magkanslan” for att hitta ett svar pa en fraga ar det som leder
en till ratt slutsats men den juridiska verkligheten fungerar ibland pa ett annat sétt.
Déremot kan lagarna eller tillampningen av lagarna fordndras i takt med att samhallet
forandras och darfor kan den hér uppsatsen ses mer som en de lege ferenda diskussion,
eller uttryckt pa annat satt, en uppsats som speglar hur det borde vara. Av den
anledningen aterknyter jag i arbetet till "den imagesokande konsumenten” och stéller

fragor som det inte finns juridiskt sakra svar pa.

2. Den ”imagesdkande” konsumenten

Klara Imagen ar 34 ar och dataingenjor. Klara ar en intresserad och upplyst konsument
som, i sitt intresse for den globala politiken och de ekonomiska skillnaderna mellan
varldens lander, vill kunna paverka genom att kopa varor av de foretag som visar sig ta

ett etiskt och socialt ansvar.

For Klara Imagen &r det viktigt att de produkter hon koper har en etisk image. Det &r i
manga situationer svart att kontrollera under vilka férhallanden varorna hon koper har
blivit producerade, men vad géller konsumtionsartiklar vill Klara kdnna att hennes pengar
investeras i varor som for henne och samhéllet har ett gott anseende. Egentligen ar det
inte varorna som skall ha ett gott anseende, utan varumarket, eftersom det ar varumarkets

image som manniskor varderar och satter in i sitt sociala samanhang.

Av den anledningen soker Klara Imagen aktivt information som kan ge stod for att
varumarket har ett gott anseende och den informationen kan hon dels fa genom att ringa
till foretagen eller koppla upp sig pa Internet och pa hemsidan ta del av foretagens olika
installningar i policys och ibland i uppférandekoder. Det har for Klara blivit en vana att
gora sa, speciellt med tanke pa de hemska arbetsforhallanden som hon vet existerar i

manga av de fabriker dar varor produceras.

Manga ganger nar Klara Imagen ar ute och handlar tittar hon speciellt pa det varumarke

och namn som sitter pa varan. Ofta spelar det ingen roll att varorna kostar lite mer, priset



kompenseras av vetskapen om att foretaget star for nagot gott. Klara ar speciellt fortjust i
ett speciellt foretag med namnet Status AB. Status AB har ett valetablerat och vélkant
varumarke, likval med namnet ”Status”, med tillhérande logga. For Klara Imagen ar
Status produkter inte bara fysiska varor utan medfor dven en etisk image eftersom Status
AB genom sin uppférandekod profilerar sig som etiskt ansvarsfulla. Produkterna medfor
darfor ett slags identitet”, vissa egenskaper, en etisk image. ”Status” &r mer &n bara
sjdlva varumarket pad produkten, det ar kanslan av produkten som &r det mest
betydelsefulla och som ligger till grund for hennes val av kdp. Klara Imagen investerar i
en hel outfit, den kostar 4000 kr, ganska mycket pengar men eftersom det &r ”Status” sa
ar det enligt henne sjalv val investerade pengar. Skillnaden mellan Status AB’s produkter

och likartade hogkvalitativa produkter ar just den att Status star for nagot globalt positivt.

Till sin fasa erfar Klara en tid senare att Status AB vars varumérke och namn hon stéllt
sitt fortroende till inte visar sig vara det hon trott. Medierna upplyser samhallet om att
foretaget i sin produktion bryter mot grundldggande manskliga rattigheter. Det
fortroendekapital som foretaget gett Klara & nu borta. Klara vill inte anvdnda
produkterna eftersom produkterna forlorat det goda anseendet och med det ar &ven

kénslan for produktens identitet forstord. Marie kanner sig fortvivlad och vill hdva kopet.

Av exemplet framgar att varor kan uppfattas bara ett slags personlig “identitet”. De ar sa
att sdga mer &n bara den fysiska varan. Varumérket kan vara det som avgér om
konsumenten koper varan, &ven om den &r dyrare &n andra varor av motsvarande slag.
Det kan darfor vara kanslan for varumarket som ger varan ett slags “identitet” som
konsumenten kénner stdmmer Gverens med sin egen identitet. Kanske kan det till och
med vara sa att en konsument blir betraktad utifran att vara varumarket “personifierad”
eftersom konsumenten inriktat sig pa att kopa produkter med ett speciellt varumarke. Om
vi rannsakar oss sjalva kanner formodligen manga igen sig. Vi véljer hellre produkter
som har status och kan uppfattas som ”inne” dven om de ibland &r omotiverat dyra. Vi

betalar for att ta del av varans image.



3. Image

3.1 Imageskapande foretag

For alla véletablerade tillverkande foretag har det centrala varit att producera varor.
Sjalva tillverkningen av varan har historiskt sett varit grundstenen, &ven om foretagen
samtidigt insag betydelsen av att bygga upp sitt varumarke eller firmanamn. Manga av
dagens mest vélkanda tillverkare framstéller daremot inte langre sina egna varor utan
koper produkter och satter sitt varumarke pa dem. Vare sig det ar ett foretag som
tillverkar egna produkter eller koper produkter av andra och sétter sitt varumarke pa dem
sa ar de hela tiden pa jakt efter nya kreativa grepp for att bygga upp och forstarka sin
varumarkesimage. Till skillnad fran att med maskiner och verktyg tillverka produkter,
krdvs det for att skapa ett varumdrke helt andra metoder. Det krévs en oavbruten
markesutveckling, standig fornyelse av marknadsforingsspraket och framfor allt mer och
mer utrymme i form av annonsering i olika medier for att sprida varumérkets image och
sjalvbild.?

For foretaget ar det viktigaste momentet vid varumarkeslanseringen inte att skapa en
varumarkesidentitet for en speciell produkt utan att forst och framst fordndra manniskors
levnadsvanor. Det &r forst ndr levnadsvanorna fordndras som konsumenter &r mottagliga
for reklam om nya produkter, men nédr val konsumenten &r upplyst om samhéllets nya
utbud av varor sa ar det ocksa lattare att skapa ett behov och genom det en omfattande
konsumtion. Vissa branscher insag tidigt att reklam inte bara var ett sétt att na ut till
konsumenterna, reklamen hade ocksa en sjélslig sida. Varumarken, upptacktes det, kunde
ge en kansla hos konsumenten som inte bara gav varan ett hdgre varde &n att vara en
produkt utan ké&nslan i sig fick dven betydelse for hela foretagets anseende.
Reklammannen Bruce Burton slog sa tidigt som 1923 fast att reklamens uppgift var att
hjalpa foretagen hitta sin sjal, sin egen profilering.” Sedan dess och till dags dato kan

konstateras att det investeras enorma summor pa reklam och annonsering. Exempel pa

* Klein, Naomi. NoLogo. 2002. Stockholm. Ordfront forlag, s. 27 f.
® Marchand, Roland. The Corporation Nobody Knew: Bruce Barton, Alfred Sloan and the Founding of the
General Motors Family. Business History Review 1991-12-22, s. 825.



det ar att annonsutgifterna ar 1998 globalt uppskattades bli 435 miljarder dollar och det &r
enligt United Nations Human Development Report utgifter som med en tredjedel
dverstiger tillvaxten i vérldsekonomin.® Reklamutgifterna okar for varje r och det kan
skdnjas ett monster dar forestallningen ar att ett varumarke maste ha standig och standigt

mer reklam for att behalla sin position pa varldsmarknaden.

Marknadsforingen och skapandet av varumérkesimage ar ingen ogenomtankt strategi for
att locka konsumenter att kdpa utan snarare véal genomtéankta atgarder fran multinationella
foretag i jakten pa marknadsandelar. Genomtankt pa sa vis att stora foretag ar medvetna
om att det kravs stora investeringar for att na upp till det centrala malet att lyckas na ut
till konsumenterna, detta oberoende vilken typ av vara det ar frdga om. Eftersom
konsumenten generellt inte kan skdénja nagon Overvéldigande skillnad inom
konkurrerande produktslag sa maste varumarket etablera emotionella band till sina
kunder genom imageuppbyggnad. Ett framstdende varumarke som lyckas na ut till
konsumenten kan pa sa vis forhja upplevelsen av anvandandet av produkten till nagot
som kan liknas vid en emotionell dimension. Genom att skapa en sadan emotionell
dimension kan foretaget fa produkten att framsta som meningsfullare an att bara vara en
produkt, den fysiska produkten betyder ndgot och formedlar en kénsla till konsumenten.’
Foretag ar val medvetna om vilken marknadsféring de antar och att skapandet av
varumarket i hogsta grad utformas med tanken om att konsumenter skall kunna kanna

igen sig i dess identitet.®

Framtidens produkter, oavsett det ar bilar eller konsumtionsvaror som t.ex. kléader,
sportartiklar eller skor, presenteras inte som varor utan som koncept dar varumaérket
symboliserar en upplevelse, ja till och med en livsstil. Svarigheten ar inte att tillverka en
produkt, det verkligt avgérande momentet ar vem som kan skapa den ratta imagen och
kanslan i varumarket som konsumenten kan identifiera sig med. Nikes vd Phil Knight

menar att Nike i manga ar var ett produktionsinriktat foretag som lade ner all energi pa

® Klein, Naomi. NoLogo. 2002, s 33. Uppgifterna kommer frin McCann-Eriksons berakning av
reklamutgifterna | Advertising Age och FN:s Human Development Report 1998.

" Peters, Tom. What Great Brands Do. Fast Company. aug./sept. 1997, s. 96

¢ Klein, Naomi. NoLogo. 2000, s. 47 ff.
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produktens utformning och tillverkning. Men att Nike nu inser att det viktigaste de gor &ar
att marknadsfora produkten.® Nike anser att deras uppgift inte &r att salja skor utan att
berika manniskors liv genom sport och konditionstraning och att halla magin kring
idrotten levande.’® Det kan liknas vid en slags uppgift att skapa en image hos féretaget
som genom marknadsforing av olika slag nar ut till samhallet och forandrar dess

perception av foretaget och dess varumarke.

Skapandet av en varumarkesimage och kanslan av vélbefinnande hos konsumenten &r
ingen snabb process. Nike ar langt ifran ensamma att medvetet vélja olika
marknadsforingsstrategier for att bast na ut till konsumentkollektivet. IKEA saljer inte
bara mobler, de ger en rik upplevelse i en trivsam shoppingmiljo. Body Shop ar inte bara
en butik, de ar en formedlare av en politisk filosofi om kvinnor, miljé och etiskt
foretagande. Diesel Jeans dgaren Renzo Rosso menar: Vi sadljer inte en produkt, vi séljer
en livsstil. Jag tror att vi har skapat en rorelse. ...Dieselkonceptet &r allt. Det ar séttet att
leva, sattet att kla sig, sattet att gdra nagonting.”*' Metoden for skapandet av ett
varumarke &r att bygga upp varumarket kring ett anseende och inte pa sjalva produkten.
Foretaget bakom varumérkena kan, om de lyckas formedla rétt image, genom reklam och
annonsering skapa det anseende som o©nskas. Varumarken kan darfor kallas  for

attributmarken, de ar inte direkt relaterade till en produkt utan till vissa vérderingar.*?

Det finns en mangd olika tekniker for ett foretags imageskapande men det som &r
gemensamt ar att det kravs en ekonomisk satsning pa bred front. Det handlar om att synas
sd mycket och sa ofta som mojligt i ratt sammanhang, oavsett om det ar genom

sponsorkontrakt till berdmda idrottsmén eller marknadsféring vid idrottstavlingar.*®

® Willigan, Geraldine E. High-Performance Marketing: An Interview with Nike’s Phil Knight. Harvard
Business Review. Juli 1992, s. 92.

10 Katz, Donald. Just Do It: The Nike Spirit in the Corporate World. Holbrook: Adams Media Corporation,
1994, s. 24,

1 Klein, Naomi. NoLogo. 2002, s. 50.

2 A.a.s. 51. Frdn: Report on Business Magazine. 1997.

3 Klein, Naomi. NoLogo. 2002, s. 86 ff.
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3.1.2 Varumarken som skapar image

En av funktionerna i ett varumarke ar att vara en slags “garanti” for att den funktion vi
efterstravar nar vi koper produkten haller en viss miniminiva kvalitetsmassigt. Men det
finns ocksa en annan slags “associationsgaranti”. Imagen som kopplas till varumarket
market foljer med nar vi anvander produkterna och hjalper oss att bygga var personliga
image. Ett exklusivt varumarke pa en produkt man anvander kan skapa en status som ar
betydelsefull for den enskilda personen gentemot sin omgivning och umgéngeskrets.
Vilken typ av status varumarkets image for med sig beror i det enskilda fallet pa vilken
kénsla varumérket férmedlar. Kénslan av den personliga image en individ tar del av vid
anvandandet av produkten med ett specifikt varumérke, grundldggs framst genom
foretagets marknadsforing. Det ar framst foretagets profilering av en image som ger
allménheten och konsumenter en mgjlighet att valja om de samtycker och kan identifiera
sig med imagen och pa sa satt bygga sin personliga image i anvandandet av vissa varor
och varumarken. Varumarket skickar pa sa vis ut signaler om vad konsumenten far for

pengarna utdver sjalva funktionen hos produkten.**

Multinationella foretag investerar enorma resurser pa att bygga upp imagen av sina
varumarken och & mana om att skydda dess rykte och anvandning.’® Det har efter
uppméarksammade skandaler kring brott mot ménskliga rattigheter blivit populart att
nedteckna etiska uppférandekoder. Multinationella foretag visar nu en tendens att
inkludera sina etiska stallningstaganden vid profileringen och imageskapandet av sina
varumarken. Ett varumérke kan darfor idag medféra en status som signalerar att
anvandaren av produkten och varumarket bryr sig om etiska vérderingar och manskliga
rattigheter. Konsumenter kan darfér signalera till omgivningen det medvetna valet av en
personlig image som tar stéllning for den image som multinationella foretag formedlar

genom sina etiska uppforandekoder.'®

¥ http://www.geocities.com/MadisonAvenue/1020/uppsats2.htm. Hamtad 2003-04-27.
15 http://www.verakonsulter.com/image.htm. Hamtad 2003-05-04.
18 Klein, Naomi. NoLogo. 2002, s. 505 ff.
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3.2 Bolagets image i forhallande till ryktesspridning och opinion

Eftersom en positiv och vinnande image &r central for att lyckas i den tuffa konkurrensen
pa varldsmarknaden ar det viktigt att bevara ett gott rykte hos allmanheten. Manga av de
foretag som numera har etiska uppférandekoder har antingen blivit kritiserade eller Iart
sig av konkurrenter och deras misstag.’” Féretagens etik har visat sig ha en stor betydelse
for konsumentkollektivet och massmedia. Ryktet om ett bolag och avsaknad av etiska
varderingar har resulterat i fallande forséaljningssiffror och fallande bérskurser. Etiken har
en stor betydelse och ryktesspridningen &r den utlésande faktorn dar imagen kan skadas,
en forlust av det goda ryktet kan bli katastrofal (se strax nedan). Av den anledningen har
det skapats ett intresse inom foretag att etablera sig som etiskt ansvarsfulla. Imagen att
vara ett ansvarstagande och gott foretag har blivit en av manga strategier for att visa
samhallets intressenter att de tar sitt ansvar for sin produktion och affarsverksamhet. Det
kan darfor antas att det foreligger ett ndara samband mellan foretagets etiska kompetens
och dess rykte. Det kan sdgas att ett foretag kan bygga upp sitt rykte och darigenom
skapa sig ett "rykteskapital”. Ett gott rykte forhindrar inte bara forluster, det goda ryktet
och en positiv image kan generera ekonomiska fordelar i form av att viktiga kontrakt
hellre sluts med ett bolag med gott rykte framfor ett foretag utan speciellt rykte eller med

tvivelaktigt forflutet. *®

Vad ar da bakgrunden till att foretag applicerar uppforandekoder i sin verksamhet,
gentemot leverantorer och utat mot konsumenter? Ett illustrativt exempel ar oljebolaget
Shell™ som 1996 genomférde en grundlaggande genomsyn av foretagets vérderingar och
affarsmassiga principer efter det att Shells rykte hade skamfilats av kritik gentemot
bolaget. Kritiken rorde milj6- och manskliga rattighetsfragor. | juni 1995 skulle Shell
gora sig av med oljeplattformen Brent Spar i Nordsjon. Planen var att sanka Brent Spar
till botten och den brittiska regeringen godkénde det forfarandet. Men allmanheten fick

reda pa planerna och genom Greenpeace skapades en massiv opposition med képbojkott.

17 paine, Lynn Sharp. Value Shift. McGraw-Hill-Companies 2003, s. 125.
'8 paine, Lynn Sharp. Value Shift. 2003, s. 48.
9 www.shell.se www.shell.com Hamtad 2003-03-11.
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| Tyskland foll forsaljningen av olja pa Shells bensinstationer med 50 %.%° Det var inte
bara forséljningen som drastiskt paverkades, de anstéllda upplevde en massiv kritik fran
hemmet dar deras barn fragade vad Shell egentligen var for foretag. Som en konsekvens
andrade Shell sina planer och lat bogsera oljeplattformen till en fjord i Norge. Strax efter
kritiken om Brent Spar, kritiserades Shell for affarsverksamheten i Nigeria. Det rorde sig
om de miljomdssiga konsekvenserna deras oljeutvinning forde med sig och om
misslyckandet att hindra avréttningen av Ken Saro-Wiva, en kritisk opinionsbildare och
foresprakade for ursprungsbefolkningen, Ogonifolket. Shell kritiserades for att inte
paverka den nigerianska regeringen och for att inte ta sitt ansvar for skyddet for den
manskliga yttrandefriheten. En hogt anstélld tjansteman uttalade sig: ” Brent Spar was a
big wake-up call but Nigeria keeps us awake all the time”.?* IKEA kritiserades 1994 for
att anvanda barnarbetare vid tillverkningen av mattor i utvecklingslander. Den kraftiga
opinionen resulterade i att IKEA bytte leverantérer och startade hjalpprogram for
barnarbetare.” Likas& har Nike kritiserats for brott mot de manskliga rattigheterna dér
arbetare hos utlandska leverantorer t.ex. betalats under den lagstadgade miniminivan,
arbetat i osikra arbetsforhallanden, utsatts for fysiska och sexuella 6vergrepp. Aven Nike
har kritiserats for anvdndande av barnarbetare. 1998 hade Nikes aktiekurs fallit 20 % och
deras tidigare ”not our responsibility” attityd andrades till "We are committed to

improving working conditions for the 500,000 people who make our products”.?®

20 paine, Lynn Sharp. Value Shift. McGraw-Hill-Companies. 2003, s 21.

1 Aa.s. 22, uttalande av dévarande Regionala Coordinatorn for Europa i Shellgruppen och sedan 2002
Shells Gruppordférande Phil Watts.

22 paine, Lynn Sharp. Value Shift. 2003, s. 120 f.

2 paine, Lynn Sharp. Value Shift. 2003, s. 122.
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3.2.1 Foretag och dess ansvar

“En av var tids storsta ironier ar att lika snablt som tekniken forandrar var varld, lika snabbt véxer behovet
av att bevara arbetets manskliga dimension och foretagets kénsla for socialt ansvar. Att harmonisera
ekonomisk tillvaxt med skyddet av de méanskliga rattigheterna ar en av de storsta utmaningarna vi star infor
idag”. Ett uttalande av Mary Robinson, FN:s hégkommissarie for ménskliga rattigheter, Davos, februari
2000.%

Foretag med en uppforandekod staller generellt det grundldggande kravet att de
nationella lagarna i det land, dar foretaget eller dess leverantor &r verksamt, skall foljas.
Problemet som har uppstatt ar att utvecklingslander i vissa fall inte har ett lika
langtgaende rattsligt skydd som utvecklade lander. Av den anledningen forekommer det
att foretaget i sin uppforandekod stadgar om hardare minimikrav &n vad som existerar i
produktionslédnderna. Vasterlandska l&nder och organisationer vill att foretagen skall ha
ett ansvar som stracker sig utover de regler som galler i produktionslandet. Till grund for
argumentationen ligger internationella deklarationer och regler som anses utgtra

grundlaggande réttigheter och som i sin tur kan anses al4gga ett ansvar pa foretagen.?

Manskliga rattigheter ar ett begrepp som ofta lyfts fram och en intressant fraga ar vilket
internationellt rattsligt ansvar ett foretag har for ett brott mot de manskliga rattigheterna.
Den diskussionen ligger dock utanfor det hér arbetet. Europeiska stater kan genom den
Europeiska konventionen om skydd for de manskliga rattigheterna och de grundldggande
friheterna®® stallas ansvariga for brott mot manskliga rattigheter. Oavsett om foretagens
ansvar stracker sig sa langt att de kan stéllas till svars for brott mot manskliga rattigheter
pa samma satt som en stat sa riskerar de, om de gémmer sig bakom regeringar som
systematiskt utovar fortryck och gor sig skyldiga till krdnkningar av de manskliga

rattigheterna, att forddmas av opinionen som medskyldiga till de brott som staten

24 Fagerfjall, R och Frankental, P. Manskliga Rattigheter Féretagens Ansvar? Stockholm 200, s. 7.

% Fagerfjall, R och Frankental, P. Manskliga Réttigheter Féretagens Ansvar? Stockholm 2001, s. 6. FN:s
allménna forklaring om de ménskliga réttigheterna frén 1948, Global Compact, ILO Konventioner, EU
Kommissionen och CSR, OECD Riktlinjer for multinationella foretag.

% Lag (1994:1219) om den europeiska konventionen angéende skydd fér de méanskliga rattigheterna och de
grundldaggande friheterna.
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begétt.?’ Det har arbetet behandlar att foretag pa eget initiativ frivilligt atar sig att beakta
manskliga rattigheter och miljomassiga fragestallningar, de atagandena uttrycks sedan i

skriftliga uppforandekoder.

4. Imageskapande med etiska varderingar, den etiska profilen

Marknaden har forédndrats dramatiskt under de senaste decennierna. Foréndringar har
skett bland annat med ny teknologi, utékad globalisering och 6kad konkurrens. Men det
ar inte bara sadana skillnader som marks, det har skett en annan revolutionerande
forandring av hur stora foretag handskas med etiska och moraliska varderingar. Det &ar
mer vanligt med foretag som pa nagot satt inom foretagets verksamhet arbetar for etiska
varderingar. 1 USA har dramatiska skillnader noterats dar t.ex. 80 % av "Forbes 500
Companies” under 1990-talet uppréttade sociala uppférandekoder (codes of conduct)
eller andra etiska stallningstaganden.?® Etik &r i allt storre utstrackning sedd som ett
viktigt inslag i ett foretags verksamhet och ses i manga fall som en avgoérande faktor till
ett foretags framgéng i dagens affarsvarld.® En tydlig indikation pé intresset for etiska
varderingar ar att mer an halften av foretagen pa den sa atravarda "Fortune 100” listan ar
2002 hade anstéallda med uppgiften att ta hand om de etiska frdgorna kring foretagets

verksamhet.*

4.1 Svenska bolags etiska imageskapande

| ett 6ppet brev till svenskt néringsliv tydliggor regeringen sin positiva installning till
globalt ansvar. Regeringen efterfragar naringslivets hjalp for att bade nationellt och
internationellt paverka arbetet for manskliga rattigheter och miljon. De skriver dessutom:

”Dérutover bedomer vi att det kunde ha en exportframjande effekt i en tid dar ett

*" Fagerfjall, R och Frankental, P. Ménskliga Réttigheter Foretagens Ansvar? 2001, s. 15

% Murphy, Patrick E. Corporate Ethic Statements: Current Status and Future Prospects. Journal of Business
Ethics. vol 14. 1995, s. 727-740

% Collins, C and Porras, Jerry 1. Built to Last: Successful Habits of Visionary Companies. Harper Business.
New York, N.Y, 1994.

% Se “The Ethics Officer Association” <http://www.eoa.org> En organisation grundad 1992 och som d
hade 12 medlemmar och som &r 2003 har 860 medlemmar. Hamtad 2003-01-31.
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varuméarke med positiv etisk laddning betyder alltmer.”** Den ekonomiska konsekvensen
av en positiv etisk laddning verkar darfor vara en motivationsfaktor och en anledning till

ett etiskt imageskapande.

Pa den svenska marknaden &r det enligt en undersokning 39 % av bolagen som har en
skriven etisk policy, 44 % saknar helt etiska riktlinjer inom bolaget och av alla tillfragade
bolag var det 76 % som uppgav att de hade en miljopolicy.** Bolagen anses efterkloka
eftersom de som inte har en etisk policy manga ganger ar de som har forskonats fran
kritisk granskning eller skandaler.®® De etiska policydokumenten &r en serie riktlinjer for
hur bolaget bor agera i etiskt svara situationer. Dokumenten géller bade internt mot
medarbetare och externt mot underleverantérer. Det utméarkande for de foretag som har
en nedskriven etikpolicy ar att de i sin verksamhet kommer i kontakt med aktiva
konsumenter.** Manga bolag som profilerar sig som ett etiskt foretag och har liknande
uppférandekoder offentliggér dem och hanvisar till dem pa sin hemsida.>®> Anledningen
till att bolagen offentliggdr sina uppfoérandekoder ar oviss, men intresset av att de skall
vara tillgéngliga for intresserade konsumenter &r enligt mig tydligt. En positiv image
formedlar etiska stallningstaganden fran foretagen till samhallet, kunder, investerare,
aktiedgare och konsumenter. Det finns de som anser att de foretag som inte tar ett socialt
ansvar riskerar skador pa dess anseende, sina varuméarken och aktievardet®® och att det

inte &r kostnadseffektivt att fortsétta gora affarer p& oetiska villkor utomlands.*’

Vid en intervju med vice VD Ake Moberg frdn Arla AB exemplifierades striavan att
uppratthalla Arla AB:s image som ett etiskt foretag. Arla AB - som under 50 ars tid

verkat for att sélja bl.a. pulvermjolk i den Dominikanska Republiken - blev ifragasatt om

%! Lindh, Anna. Pagrotsky, Leif. Karlsson, Jan O. Globalt Ansvar. Oppet brev till svenskt naringsliv.
2002-03-06. Utrikesdepartementet. Se for vidare http://www.ud.se/ga.htm

%2 Leijonhufvud, Jonas. Borsbolag ratar policy for etik. SvD. 2003-02-25. Naringsliv, s. 4. Kalla: CKS
Sustainability, Enkétfragor stallda till 60 slumpmassigt utvalda bolag av de 296 bolagen pa
Stockholmsbdrsens a- och o- listor. Svarsfrekvensen var 91 %.

% eijonhufvud, Jonas. Borsbolag ratar policy for etik. SvD. 2003-02-25. Naringsliv, s. 4.

% parkrud, Eva. Modigt av bérsforetag att ta etiskt ansvar. GP. 2003-02-26. Del 2, s. 26.

% En uttdmmande lista skulle vara alltfor omfattande att sammanstalla och darfér far den intresserade soka
information pa respektive bolags hemsida.

% Fagerfjall, R och Frankental, P. Manskliga Réttigheter Féretagens Ansvar? 2001, s. 11.

%7 Klein, Naomi. NoLogo. 2002, s. 484.
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sitt sociala ansvar som kommersiellt foretag eftersom deras laga priser riskerar att sla ut
lokala mjolkproducenter. Ake Moberg frgades ut angdende den etik bolaget har och
vilket ansvar Arla AB har. Svaret pa fragan talar sitt tydliga sprak om hur viktigt det ar
att visa upp en etiskt korrekt image: ”Absolut, vi vill ta ett socialt ansvar. Vi &r ett etiskt

foretag”.®

4.2 Ekonomiskt Ionsamt/anledning till skapandet av uppférandekoder

Finns det nagot som tyder pa att etik lonar sig? Det &r svart att avgora i vilken
utstrackning det ar ekonomiskt Iénsamt att anta etiska uppférandekoder och det ar inte
heller en analys som omfattas av den har framstéllningen. Ett etiskt stéllningstagande kan
vara ekonomiskt fordelaktigt om de sociala forvantningarna ar saddana och samhallets
institutioner efterfragar det.*® Bara det faktum att manga foretag har tagit stallning och att
de formedlar den imagen till samhallet ar tillrackligt for att fastsla att bolagen maste ha
ansett det angelaget. Om uppférandekoderna har kommit for att stanna eller om de &r en
modetrend &r svart att spekulera i. En val utformad etik anses minimera risken for att
agera felaktigt och en medarbetare som skall ta stallning om etik i svara internationella
situationer &r tryggare med vetskapen om att bolagets policy finns dokumenterad.*® Jim
Berg, Director of ethics and business practice for International Paper, menar: “If you
have a reputation for ethical behavior, that in today's marketplace is a competitive

advantage.”*

Den ekonomiska vinsten av en etisk profilering ar formodligen av mer langsiktig an
kortsiktig karaktar. Jag menar att konsumenter som bedomer olika bolag far ett Okat
fortroende for ett foretag med en etisk image, det fortroendekapitalet kan vara mycket
vart pa marknaden, speciellt nar foretagens produkter jamfors med varandra. Vid en
jamforelse dar beslutet leder till att kopa en viss produkt kan ett bolag med stort

fortroendekapital vara det bolag som drar det langsta straet. Enligt mig kan kopet darfor

% Vice VD, Ake Modig, i ett uttalande fran SVT Morgon den 21 februari 2003.

% paine, Lynn Sharp. Does Ethics Pay?, s. 319 ff, Business Ethics Quarterly, vol 10, nr 1, januari 2000.
“0 parkrud, Eva. Modigt av borsforetag att ta etiskt ansvar. GP. 2003-02-26. Del 2, s. 26.

! Companies hire more ethics officers 30-10-02, Associated Press, se http://www.csreurope.org/ Hamtad
2003-03-22.
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vara baserat pa ett fortroende for foretaget som skapats av den etiska imagen i

marknadsforingen som konsumenten vill ta del av och stddja.

4.3 Etisk Image kostar pengar

Arbetet med att internt och externt skapa en etisk profil kostar pengar. IKEA och Levi
Strauss ar exempel pa foretag som har skapat utbildningsprogram for barnarbetare i
lander de har tillverkning.*? Nike har vid flera tillfallen, efter opinionsbildningar, tvingats
ge arbetarna loneférhdjningar s stora” som 25 % och Shells kostnad for att bogsera
oljeriggen Brent Spar kostade 70 miljoner kronor, i jdmforelse med den planerade
kostnaden pa 16 miljoner kronor.** Podngen &r att foretag, antingen de tvingas eller gor

det frivilligt, investerar kapital i etisk image.

Mig veterligen finns det ingen undersokning som visar hur stor del av en viss produkt
som dr relaterad till den etiska profileringen. Troligen &r det inget foretag som ar
intresserat av att dela med sig av sadana uppgifter. Sannolikt ar det sa att ett foretags
kostnad for arbetet med den etiska profileringen i slutdandan paverkar priset pa varan som
konsumenterna betalar. Undersokningar visar att en majoritet av konsumenterna ar
beredda att betala mer for produkterna om féretagen har en etisk profil och image (se
nedan avsnitt 6.1). Klara Imagen har betalat for den etiska imagen. Om ett foretag inte
lever upp till sin skapade image sa &r en del av priset pa varan relaterat till kostnaden for
den etiska profileringen. Konsumenten Klara Imagen som &r beredd att betala lite extra
for att ta del av foretagets etiska image har da inte fatt den produkt foretaget Status AB
kan forvantas leverera. Varan var i sjalva verket inte etisk, men i priset for varan ingick
etik.

“2 Paine, Lynn Sharp. Value Shift. 2003, s. 162 f.
* Klein, Naomi. NoLogo. 2002, s. 444,
“ A.a.s. 449.
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5. Generellt innehall i en uppférandekod

5.1 Inledning

Uppfoérandekoder eller codes of conduct &r en vid term och appliceras i olika foretag pa
olika vis. De uppférandekoder som &r av intresse for det har arbetet &r de som kan anses
inbringa konsumenten i férhoppning om att foretagets image utat star for etiska
vérderingar i koppling till sina varumérken och produkter.”® De uppférandekoderna som
en konsument kan bli paverkade av ar de som har nedtecknats och pa sa satt kommit till
allménhetens k&nnedom genom foretagets informationsspridning om dess verksamhet.
Ett exempel pa en uppférandekod finns i bilaga 1 och lasaren uppmanas att ta del av den
for att fa en grundlaggande forstaelse for innehallet. Det ar inte sjalvklart att foretag, bara
for att de har en uppférandekod, ocksa agerar efter de vardena i praktiken. Ett foretag
kanske inte lyckas leva upp till sin etiska malséttning och det ar i den situationen

intressant att juridiskt utveckla de rattsliga konsekvenserna.

En uppférandekod &r vasentlig for begreppet etisk handel. Koderna ar en text som
sammanfattar alla dtaganden som ett foretag lovar att respektera nar det galler de sociala
forutsattningarna for produktionen. Genom att acceptera en uppforandekod atar sig
foretagen ansvaret for sociala fragor och definierar de granser inom vilka de anser sig

kunna ta detta ansvar.

Malet for sociala uppforandekoder varierar men inom textil- och konsumtionsindustrin ar
de ett uttryck for att forbattra arbetssituationen och férhindra krankningar av manskliga
rattigheter i utvecklingslanderna. Dess egentliga effekt har blivit ifragasatt pa olika
grunder bland annat eftersom de ar frivilliga dtaganden och att det inte finns nagot
oberoende internationellt kontrollorgan som kan kontrollera om de verkligen
genomfors.”® Det finns vasentliga skillnader mellan uppforandekoder och lagar da det
saknas utomstaende kontrollorgan och det finns ingen myndighet som domer i de fall da

foretagen ignorerar att efterleva de antagna koderna. Det har ansetts att skillnaden mellan

4 For den som onskar lasa mer hanvisas till bl.a. Paine, Lynn "Value Shift” och Klein, Naomi ”"No Logo”.
“ Laura Slattery. Codes of conduct not preventing worker abuse. 2002-03-15. Irish Times.
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uppforandekoder och t.ex. fackliga avtal &r att uppforandekoder inte formuleras i
samarbete mellan fabriksledningen och de anstéllda utan av foretagens pr-avdelningar

som resultat av kritiska undersékningar i medierna.*’

Det ar svart att avgora om uppforandekoder anvandas som ett PR-trick. Enligt mig ar det
omojligt att gora en generell bedomning av vilket syfte det enskilda bolaget har for att
anta en skriven uppforandekod som sedan offentliggdrs. Jag har tidigare namnt det
pahittade foretaget Status AB som inte tar sin uppforandekod pa allvar, men foretag som
ar seriosa och verkligen foljer sin uppforandekod gor ju nagot positivt och bor darfor
uppmuntras istéllet for att kritiseras. “Bovarna” &r de fdretag som utnyttjar
konsumenternas engagemang for manskliga rattigheter och miljéfragor och ofértjant drar

ekonomiska fordelar av att deras produkter har en etisk image.

5.2 Juridisk bas

Eftersom det saknas kodifiering eller internationella regler for vad en uppférandekod
skall innehalla ar det en risk att férsoka sig pa att ange vad en uppforandekod generellt
stadgar. Manga etiska uppférandekoder har sitt ursprung i internationella konventioner
och utformas sedan enligt mer branschspecifika riktlinjer. Utifran de branschspecifika
riktlinjerna antar sedan multinationella foretag sina egenhéndigt skrivna uppforandekoder
vilket resulterar i att det i princip kan utvecklas lika manga uppforandekoder som det
finns foretag. Uppgifterna som [&mnas i framstallningen &r av den anledningen inte att se
som komplett utan snarare som en slags information om vad en uppférandekod kan
innehalla sa att lasaren skall ha en inledande forstaelse for vad ett foretag avser att

formedla.

Amnesty International &r en av de organisationer som erbjudit information och hjalp till
foretag som verkar i utvecklingsldnder. Rekommendationer for vilka normer ett foretag

bor anvanda beror pa situationen i utvecklingslandet och darfor ar de internationella

" Klein, Naomi. NoLogo. 2002, s. 506.
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konventionerna utvecklade av ILO (International Labour Organization) végledande.*®
ILO grundades redan 1919 och dr en FN baserad organisation som &r specialiserad mot
kodifiering av internationell arbetsratt.** Ett antal av de mest centrala 1LO
konventionerna &r; nr 29 om tvingad arbetskraft, nr 87 om rétten till frihet att organisera
sig fackligt, nr 131 om minimiléner, nr 155 om hélsa och sakerhet, nr 169 om
ursprungsbefolkning nr 182 om férbud mot barnarbete och rekommendation 190 om
forbud mot de varsta formerna av barnarbete. Foretag hanvisar till ILO"s konventioner
nar de beskriver hur deras uppférandekod skall tolkas.>® De normer som ligger till grund
for uppforandekoders innehall &r internationella konventioner som FN:s Allmanna
Deklaration for Manskliga Réttigheter fran 1948, évriga 1LO:s konventioner kring
arbetsratt, OECD:s riktlinjer for multinationella bolag och FN:s barnkonvention.”* Andra
normativa riktlinjer som ger uttryck for multinationella foretags sociala ansvar finns
tillgdngliga genom FN t.ex. Global Compact som sedan det startades skapat 755
medlemsforetag déribland 13 svenska foretag.”® Global Compact bestar av 9
grundldggande principer som riktar sig mot den privata sektorn. Foretag som blir
medlemmar binder sig vid att ta ansvar for de uttryckta principerna om universella

rattigheter i sin verksamhet.>®

Amnesty Internationals generalsekreterare har kritiserat FN initiativet Global Compact
for att inte fungera effektivt. Det finns ingen som kontrollerar att medlemsféretagen

verkligen lever upp till principerna. Amnesty stottar Global Compact men menar att det

*8 http://www.ilo.org/public/english/ Hamtad 2003-04-22.

“9 http://www.ilo.org/public/english/about/index.htm Hamtad 2003-04-22.

%0 Se bilaga 1.

%! Frankental, P and House, F. Human Rights Is it any of your business? 2000, s. 82 ff.

%2 Frankental, P and House, F. Human Rights Is it any of your business? 2000. Amnesty International UK
and The Prince of Wales Business Leader Forum, s. 90. FN-initiativ av Generalsekreteraren Kofi Annan
fran det ekonomiska varldssamfundet i Davos i januari 1999. 9 grundlaggande principer varav 6 avser
ménskliga rattigheter och 3 handlar om miljo. Féretag uppmanas att ta ansvar for universella rattigheter.
Trots att de inte ar juridiskt bindande sé anses de ge mer kraft och auktoritet at debatten om féretagande
och manskliga réttigheter.

53 Se http://www.unglobalcompact.com uppdaterad den 23 januari 2003. Hamtad 2003-02-06.
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maste stallas krav pa foretagen eftersom initiativet annars riskerar att vara "vackra ord”

utan genomslagskraft.>*

Uppférandekoder och deras anvandning som frivilliga ataganden har uppmarksammats
av institutionerna inom EU. Dar pagar ett arbete som kanske kan komma att resultera i en
europeisk uppforandekod for europeiska foretag som &r verksamma i utvecklingslander.
Foretags utnyttjande av situationen i utvecklingsldnderna anses beklaglig, men foretagens
initiativ  att skapa uppforandekoder vélkomnas. EU Kommissionen menar att
uppforandekoder inte skall kunna anvandas av foretag for att undkomma internationell

eller nationell ratt.%®°

Jag anser att det for framtiden &ar betydelsefullt att det skapas internationella normer for
vad en uppforandekod skall innehalla och det skulle vara behovligt med oberoende
kontrollorgan for uppférandekodernas faktiska implementering och effektivitet. Detta
eftersom det &r osékert huruvida uppfoérandekoden istallet for att vara ett instrument for
socialt framatskridande kan ses som ett marknadsforingsinstrument for att tillgodogora

sig marknadsandelsfordelar.

5.3 Till vem riktar sig uppforandekoderna?

Som uttryckts tidigare antas uppférandekoder pa initiativ fran respektive foretag och de
varierar innehallsmassigt. Men till vem riktar sig uppférandekoden? Eftersom
uppforandekoder varierar i utformning finns det inget sakert svar pa den fragan men en
undersokning av OECD visar att 34 % av uppforandekoderna &r ataganden som riktar sig
mot allmanheten.® | den bifogade uppférandekoden star det under "Inledning” att den
upprattade koden ar avsedd att klargora foretagets asikter for leverantorer, egen personal

och andra intressenter. Leverantorer skall, utan undantag, uppfylla kraven i

* Khan, Irene. Secretary General at Amnesty International. Letter to Louise Fréchette raising concerns on
UN Global Compact the 7 of April 2003.
http://web.amnesty.org/web/web/.nsf/print/ec_briefings_global_7April03 Hamtad 2003-05-12.

% Official Journal C 104, 14/04/1999, s. 180. COM(2002)347 final. Communication from the Commission:
A business contribution to sustainable development. Brussels. 2 July 2002, s. 13 f.

% Gordon, Kathryn. Miyake, Maiko. OECD Working Paper. Number 1999/2. Deciphering Codes of
Corporate Conduct: A Review of their Contents. 1999, s. 9.
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uppférandekoden annars kan deras affarsforbindelse komma att upphéra.”” Det stér inte
uttryckligen att den riktar sig mot konsumenter men daremot uttrycks det att den riktar
sig mot andra intressenter”. Vad som ingar i uttrycket “andra intressenter” ar oklart men
uttrycket kan enligt mig inte rimligtvis anses utesluta konsumenter. Lindex
uppforandekod heter ”Lindex uppférandekod for leverantrer” och verkar darfor rikta sig
mot leverantérer. Daremot star det inte att foretaget inte tar ansvar for att folja sin
uppforandekod. Kraven i uppférandekoden maste, aven har, uppfyllas av samtliga

fabriker och om det inte uppfylls s& kan Lindex avbryta affarsrelationen.®

Kan en konsument, om det inte framgar av uppforandekoden, fa uppfattningen att den
riktar sig till honom? Oavsett om uppférandekoden uttrycker att den riktar sig mot
leverantoren eller fler grupper sa anser jag att det betydelsefulla &r att koderna har
offentliggjorts och darfor &r avsedda att komma till allménhetens kéannedom.
Uppforandekoder uttrycker vilket ansvar foretaget frivilligt har atagit sig och hur
foretaget agerar for att leva upp till det ansvaret. Det ar det budskapet som Klara Imagen
tar del av nér hon l&ser uppférandekoden. Ett foretag som inte fullgér de forpliktelser det
sagt sig ha bryter mot sin uppférandekod. Om foretaget bryter mot sin uppférandekod
kan det fa negativa konsekvenser for den etiska image foretagets produkter har. En
konsument som grundat sitt kop pa den etiska imagen skapad av uppférandekoden blir

troligtvis besviken nér den inte fullfoljs.

Sammanfattningsvis skall understrykas att det ar oklart till vem en uppfoérandekod riktar
sig. Uppférandekoder ar foretagsspecifika och ar mer eller mindre tydliga i formulering
och innehall. Eftersom de offentliggors pa t.ex. Internet sa kan det inte uteslutas att de
riktar sig till konsumenter och att de kan fa uppfattningen om att uppférandekoden riktar

sig till dem.

>’ Se bilaga fér exempel av en uppférandekod.
% http://www.lindex.se/framesetmain.asp Hamtad 2003-05-14.
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6. Konsumenterna

6.1 Etik varderas av konsumenter

Utgangspunkten for utvecklingen av etisk handel & konsumenternas vaxande
medvetenhet. Konsumenter favoriserar foretag som stoder sadana varderingar som den
enskilde konsumenten har och de kdper hellre varor av foretag som har en etisk image
och &r socialt ansvarsfulla.® Omfattande undersokningar visar att konsumenter bade har
forvantningar pa foretagens etik och att de varderar etiska varor hogre. Undersokningarna
utférda av CSR Europe visar att 70 % av de europeiska konsumenterna anser att ett
foretags forpliktelser till socialt ansvar ar viktigt nar man koper en vara eller en tjanst.
Konsumenterna i Spanien (89 %) och Nederlanderna (81 %) lag langt dver genomsnittet
vad avser betydelsen av foretagets etiska image nar de valjer vilken produkt de koper.
Det betyder att konsumenterna inte bara bryr sig om den fysiska kvaliteten utan att de i
hogsta grad satter varde pa foretagets prestationer inom det sociala ansvarsomradet. |
sjdlva verket anser 58 % av de europeiska konsumenterna att foretag inte lagger
tillrackligt stor vikt pa sitt sociala ansvar och 44 % av konsumenterna pastod sig vara
villiga att betala mer for socialmérkta produkter.’® I Sverige visar en undersékning att s&
manga som 7 av 10 konsumenter &r villiga att betala mer for varor som producerats i

enlighet med de manskliga rattigheterna.®

En parallell kan dras till de etiska fonderna som sedan 1999 har blivit allt fler, for
narvarande har det skapats omkring 30 etiska fonder i Sverige.%® Etiska fondsparare &r
mer trogna sina val av fonder och stannar som konsekvens kvar i de etiska fonderna nér
de tagit beslutet att investera etiskt. De etiska placeringarna har 6kat i stor utstrackning
bland fondspararna och manniskor som valjer etiskt fondsparande prioriterar etiken

framfor den ekonomiska fortjansten (&ven om de intressena i basta fall kan

% paine, Lynn Sharp. Value Shift. 2003, s. 110.

80 Se http://www.csreurope.org/ , Stakeholder dialogue: consumer attitudes, MORI, London, UK,
November 2000. Hdmtad 2003-04-11.

81 Se http://www.csreurope.org/ , Stakeholder dialogue: consumer attitudes, MORI, London, UK,
November 2000. Hdmtad 2003-04-11.

%2 Larsson, Sara. Varfor en kampanj om etisk konsumtion? 2002-11-11. SvD. Néringsliv, s. 32.

8 arsson, Sara, Etiska Sparare mer trogna. 2003-03-24. SvD. Néringsliv, s. 13.
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sammanfalla).®* Det skulle kunna vara sé att de fondplacerare som valjer etiska fonder
har fattat ett medvetet beslut om att deras personliga principer ar en sa betydelsefull del i
livet att de vill att det skall komma till uttryck i det praktiska livet &ven om det handlar
om att tjdna pengar genom fondplaceringar. Etik och l6nsamhet &r i och med etiska
fonder inte tva motpoler utan en mojlighet for fondplacerare att genom ett medvetet val

av etiska fonder ta stallning for etiken i naringslivet.®

En paradox ar att de etiska fonderna i stor utstrackning bestdr av vanliga svenska
borsnoterade bolag. De etiska fonderna maste ju bestd av bolag som rent faktiskt
existerar.®® Kanske skulle det kunna resultera i att fondspararen blir besviken om det visar
sig att ett bolag, som ingar i den etiska fonden, inte agerar etiskt i sin verksamhet. Finns
det i en sadan situation en mojlighet att véacka talan? Forsaljaren av de etiska
fondandelarna utgav sig for att sélja en etisk fond men det visar sig att ett bolag i fonden
inte kan anses agera i samstammighet med fondens etiska policy. | férlangningen av den
argumentationen kan man stélla sig fragan om en aktieképare kan havda att det ar fel i
aktien da aktiekopet genomfordes pa basis av foretagets profilering som ett etiskt foretag?
Det har arbetet erbjuder inte svar pa de fragorna men de é&r juridiskt intressanta och

kanske kommer vi i framtiden fa svar genom juridiska prévningar.

Precis som i exemplet med Klara Imagen och varumérket Status &r relationen mellan
foretagets marknadsforing av uppférandekoden och den image foretaget skapar i
samhallet hogst betydelsefull vid val av produkt. Produktutbudet fran manga
konkurrerande marken ar likartade i bade kvalitet och pris. Darfor menar jag att det, som
for Klara Imagen, avgorande beslutet i vissa fall baseras pa det faktum att ett foretag har
en etisk image och att varumarket i samhéllet uppfattas som etiskt positivt. Fradgan dar om
det rattsligt gar att gora ett foretag ansvarigt i det fallet det bryter mot sin image och
agerar i strid med sin etiska uppférandekod. Finns det fog for konsumenten att forvanta

sig att den skapade imagen hos produkten verkligen existerar? Det ror sig ju inte om att

8 Aspelin, Leif. Férvaltare som later hjartat vara med. 2003-03-24. SvD. Néringsliv, s. 15.
% Aspelin, Leif. Forvaltare som later hjartat vara med. 2003-03-24. SvD. Néringsliv, s. 15.
% | arsson, Sara, Etiska Sparare mer trogna. 2003-03-24. SvD. Néringsliv, s. 13.
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produktens fysiska egenskaper har forandrats pa ett satt sa att produkten ej ar i
funktionellt skick. Trots detta upplever Klara Imagen att hon inte langre vill anvinda
varorna och dessutom sa ar nu varumarket Status i allmanhetens 6gon stamplat som etiskt
och moraliskt forkastligt. Ar det rimligt att en konsuments kénsla av att varan har en

image skall kunna leda till att det foreligger fel i varan?

6.2 Konsumentpolitik och konsumentskydd

Malet for den svenska konsumentpolitiken &r att uppna ett tillfredsstallande
konsumentskydd vad avser konsumenternas kop. Dé&r innefattas t.ex. skydd mot
marknadsféringsatgarder, bristfallig information och framjande av utbud av goda varor,
tjanster och andra nyttigheter.” Vad det & som innefattas i “goda varor” &r inte
sékerstallt, men ansvaret for produktutveckling och marknadsféring ligger i forsta hand
hos de enskilda foretagen. Naringsidkare anvander sig i 6kande utstrackning av reklam
och marknadsforing for att n& ut till konsumenter.®® I relationen mellan konsument och
foretag uppstar en del grundlaggande problem som lagstiftaren genom KKOpL har
forsokt erbjuda losningar pa. Forsaljning till konsumenter innebar manga transaktioner
och om ett problem uppstar ar konsekvensen, dven om det i det enskilda fallet handlar om
forhallandevis lite pengar, manga ganger att det ror sig om stora summor pa grund av det
stora antalet fall. Vad avser konsumentens agerande pa marknaden &r svarigheten att han
ofta befinner sig i betydligt svagare stallning da naringsidkaren ar mer van att sluta avtal,

har en storre kunskap om varor och material, har en starkare ekonomi 0.s.v.%

KKopL syftar som sagts till att uppna ett tillfredsstallande skydd for konsumentens kap.
Skall en konsument som ldgger en etisk image till grund for sitt kop bli skyddad av
rittsordningen om den etiska imagen inte uppfylls? Ar det rittsordningens uppgift att
skydda de vérden som ligger i image eller ar det ett fenomen som inte fortjanar rattsligt
skydd?

%7 Svensson, Carl Anders. M fl. Praktisk marknadsratt. Stockholm 1996, s. 6.
% Grobgeld, Lennart. Konsumentrétt. Stockholm. 2002, s. 15.
% Qlsen, Lena. Konsumentskyddets former. Uppsala. 1995, s 7 ff.

27



7. Marknadsforingslagen

Det har arbetet handlar framst om konsumentens mojlighet att gora ansprak pa fel i varan.
Déremot &r marknadsforingslagen, MFL, betydelsefull om det skulle kunna ses som
vilseledande marknadsforing att offentliggdra en uppfoérandekod som inte efterlevs. Av
den anledningen foljer en kortfattad bakgrund till MFL och pa vilket satt den kan vara av
betydelse. Det finns en koppling mellan MFL och konsumentkdplagen. Kopplingen
bestar av att vilseledande information om varans beskaffenhet eller anvandning som kan
antas ha paverkat kopet kan medfora fel i varan och ge ratt att med aberopande av
civilrattsliga regler hava képet.” KK&pL ar en s&dan civilrattslig lag medan MFL syftar
till att skydda hela konsumentkollektivet, dér vilseledande marknadsféring kan leda till
att ett foretag kan forbjudas att anvanda sig av en sadan otillborlig
marknadsforingsatgard.”* En enskild konsument kan enligt MFL 38 § inte vécka talan for
falsk marknadsforing, en sadan talan vécks istéllet av t.ex. konsumentombudsmannen. De
regler som ger skydd for hela konsumentkollektivet i form av att en myndighet forbjuder
ett foretag att fortsattningsvis anvanda en otillborlig marknadsforingsatgard skall endast

belysas i det hér arbetet.

En naringsidkare, som bedriver otillbrlig marknadsforing eller underlater att lamna
betydelsefull information, kan med stéd av MFL forbjudas att fortsatta med sadan
marknadsforing och alaggas att i fortsattningen lamna informationen.”® Syftet med MFL
ar bland annat att framja konsumenternas intressen och att motverka marknadsféring av
en vara som &r otillborlig mot konsumenter. Den vanligast forekommande typen av
otillborlig marknadsforing ar olika former av vilseledande reklam. Detta innebéar att
bedomningen fér om marknadsféringen ar vilseledande bor tillgodose &ven svaga och

oerfarna konsumentgruppers skyddsbehov. Det kravs inte att en marknadsforingsatgard ar

™ Svensson, Carl Anders. Stenlund, Anders. Brink, Torsten. Strom, Lars-Erik, Praktisk marknadsritt.
Norstedts Juridik AB, Stockholm 1996, s.246.

™ Grobgeld, Lennart. Konsumentratt. Stockholm 2002, s. 65.

"2 Bernitz, UIf. Marknadsforingslagen. Géteborg 2002, s. 111.
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agnad att vilseleda utan det torde racka att en betydande del av mottagarkretsen Ioper risk

att vilseledas.”

Nyckelbegreppet for forstaelsen av MFL’s rackvidd ar marknadsforing och definieras i 3
§ som reklam och andra atgarder i naringsverksamhet som &r dgnade att framja
avsattningen av och tillgngen till produkter.”* Marknadsféringsbegreppet i MFL
innefattar alla medium, (t.ex. tidningsannonsering, direktreklam, affischering, TV-
reklam, promotionsaktiviteter, muntliga séljargument” och kommersiella meddelanden
pd foretagets hemsida), som en naringsidkare anvander i sin marknadsféring.”® Uppgiften
skall vara agnad att paverka efterfragan pa en produkt och darfér maste det rora sig om

kommersiella framstallningar av ndgot slag.”’

Nar det galler marknadsforingsansvaret sa kan naringsidkaren enligt MFL drabbas av ett
forbud att marknadsfora varan pa vilseledande vis da det strider mot god
marknadsforingssed och etik. Ett exempel pa vilseledande marknadsféring a MD
1991:11 dir Opel Omega anvinde en rubrik med ordet MILJOVANLIG! i en annons dar
underrubriken 16d ” Miljévanliga bilar ar branslesndla bilar”.”® Marknadsdomstolen
menade att ordet miljovanlig i strikt mening endast kan betyda nagot som forbéttrar eller
atminstone inte skadar miljon och darfor var det uppenbart vilseledande att anvanda ordet

i den betydelsen om bilar, som typiskt sett medfor stor belastning for miljon.”

MFL kanske kan anvandas mot ett foretags satt att marknadsféra sin etiskt korrekta
image. Kan en uppférandekod uppfattas vara marknadsforing av en vara?
Uppforandekoder uttrycker normalt sett inte nagot om enskilda varor men en konsument
kan tankas uppfatta att varan har en etisk image baserat pa det sociala ansvar foretaget

séger sig ta. Domstolen kanske finner att det finns ett intresse att skydda konsumenterna

3 Bernitz, UIf. Marknadsforingslagen. Géteborg 2002, s. 25-43. André, Mathias. Marknadsforingsansvar. P
A Norstedt & Soners Forlag. Stockholm 1984.

™ Bernitz, UIf. Marknadsféringslagen. Géteborg 2002, s. 28.

"> Svensson, Carl Anders. M fl. Praktisk marknadsratt. Stockholm 1996, s.58.

76 Svensson, Carl Anders. Den svenska marknadsféringslagstiftningen. Lund 2001, s. 30.

"7 Svensson, Carl Anders. M fl. Praktisk marknadsratt. Stockholm 1996, s.58.

"8 Svensson, Carl Anders. M fl. Praktisk marknadsratt. Stockholm 1996, s. 119.

¥ MD 1991:11
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fran uppforandekoder om de kan anses vara vilseledande. En marknadsforare skall
ansvara for att de uppgifter han lamnar i sin marknadsforing &r korrekta Ar en
uppforandekod vilseledande om den beskriver hur ett foretag agerar for att skydda
maénskliga rattigheter om foretaget sedan inte lever upp till det? Uppférandekoden kan
uppfattas att vara &gnad att framja forsaljningen av produkter eftersom konsumenter
lagger ett varde i att de har en etisk image och kan av den anledningen uppfattas ha ett
slags kommersiellt syfte. Kan uppforandekoder av den anledningen anses vilseleda en
konsumentgrupp? Jag anser att en uppférandekod som tydligt uttrycker vilket ansvar ett
foretag sager sig ta har en vilseledande effekt i de fall da foretaget i sjalva verket inte
lever upp till det dari sagda.

Om man genom MFL hittar intressen som lagstiftaren vill skydda sa kan de forverkligas
ocksa genom KKoOpL om de anses kunna vilseleda konsumenter. Uppgifterna i
marknadsforingen av varan far ocksa betydelse for att bestamma séljarens ansvar vid kop.
Informationen om varans egenskaper och anvandning finns namligen inte alltid med i
avtalet, men val i marknadsforingen, och har da lamnats vid sidan av avtalet. Avtalets
innehall bestams inte bara utifran det som star i sjalva avtalet utan aven av sadana
uppgifter som kommit koparen till del fére och i samband med avtalsslutet.®*® Av 19 §
framgar att marknadsforingsansvaret vid kop innebar att felaktiga uppgifter i
marknadsforingen far samma réattsverkan som ett fel i sjalva varan (se mer om detta i
avsnitt 8.3).

8 Syensson, Carl Anders. M fl. Praktisk marknadsratt. Stockholm 1996, s. 265.
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8. Rattslig grund for ansprak som ror ”“imagefel”

8.1 Inledning

Konsumentkoplagen (KK&pL) ar enligt 1 § 1 st. tillamplig pa kop av losa saker som en
naringsidkare i sin yrkesméssiga verksamhet séljer till en konsument huvudsakligen for
eget bruk. De regler i KKOpL som &r av intresse for det har arbetet ar i forst och framst
16 § om fel i varan, men dven i viss man 19 § som bland annat handlar om en
naringsidkares marknadsforingsansvar. Det dr ovanligt att en konsument processar om
fel i varan anda upp till HD. Det finns formodligen manga orsaker till det, men avgorande
moment torde vara att det ar kostsamt att driva en process sa langt, HD maste bevilja
provningstillstand och dessutom kan det droja flera ar innan processen avgors. Illustrativa
domslut som ar aktuella i den har uppsatsen ar mycket fa, men NJA 2001 s 155 som
redovisas nedan, kan ge en viss végledning for tillampningen. | det foljande kapitlet
presenteras ett beskrivande avsnitt av den svenska ratten i kombination med
problembaserade fragestallningar utifran konsumenten Klara Imagens situation. Klara
Imagen som kopt en “outfit” med market Status vill hdva kdpet eftersom det foreligger
fel i varan. Felet bestar av att den etiska image som varumarket forde med sig och som
skapade ett varde hos produkten inte langre existerar. Det etiska vardet har forsvunnit

eftersom Status AB brutit mot sin uppférandekod och darigenom sin etiska image.
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8.2 KKG6pL 16 §

KK&pL 16 § ror regler for ndr en vara skall anses vara behaftad med fel, KKopL 16 §

stadgar:

16 § Varan skall i fraga om art, mangd, kvalitet, andra egenskaper och férpackning stimma éverens med
vad som foljer av avtalet. Den skall vara &tfoljd av de anvisningar som behovs for dess installation,
montering, anvandning, forvaring och skotsel.

Om inte annat foljer av avtalet, skall varan

1. vara agnad for de andamal for vilka varor av samma slag i allmanhet anvénds,

2. vara agnad for det sérskilda andamal for vilket koparen avsag att varan skulle anvandas, om saljaren vid
kopet maste ha insett detta sarskilda andamal,

3. stdmma Overens med den beskrivning som séljaren har lamnat och ha de egenskaper som séljaren har
hanvisat till genom att ldgga fram prov eller modell, och

4. vara forpackad pa vanligt eller annars forsvarligt satt, om férpackning behovs for att bevara eller skydda

varan.
Varan skall  anses felaktig,
1. om den awviker fran vad som  foreskrivs i forsta eller andra  stycket,

2. om séljaren fore kopet har underlatit att upplysa koparen om ett sddant forhallande rérande varans
egenskaper eller anvandning som han kénde till eller borde ha kant till och som kdparen med fog kunde
rakna med att bli upplyst om, under forutsattning att underlatenheten kan antas ha inverkat pa kopet eller,
3. om varan i ndgot annat avseende avviker frdn vad koparen  med
fog kunnat forutsatta. Lag (2002:587).

8.2.1 Felbegreppet i 16 8 KKopL

Finns det utrymme for imagefel i KKOpL? Det grundlaggande for felbegreppet &r vad

8 KKopL 4r i forsta hand inriktad pa avvikelser fran vad

som &r avtalat mellan parterna.
koparen har ratt att krava i fysiskt avseende, s.k. faktiska fel. Det vill saga avvikelser fran
det som avtalats i frdga om varans egenskaper eller anvandning.®? Enligt 16 § 1 st. skall
varan i frdga om art, mangd, kvalitet, andra egenskaper och forpackning stamma éverens

med vad som foljer av avtalet. En vanligt forekommande feltyp ar darfor ndr en vara

8 Grobgeld, Lennart. Konsumentratt. Stockholm 2002, s 59.
8 Herre, Johnny. Konsumentképlagen En kommentar, under medverkan av Jan Ramberg. Stockholm 1999,
s. 199.

32



avviker fran viss kvalitet,®® men ett fel i juridisk mening kan dven vara om produkten som
levererats har fel farg,®* vilket betyder att fel kan féreligga &ven om varan rent
funktionsméssigt ar felfri. Klara Imagen uppfattade att produkterna hade en egenskap i
det att de bar pa en etisk image. Begreppet “andra egenskaper” i KKopL 16 § 1 st.
utesluter inte att en vara kan ha psykiska egenskaper eftersom det av ordalydelsen inte
framgar att endast fysiska egenskaper &r relevanta for felbegreppet. Kan image utgora en
egenskap? Nar KKOpL skrevs tankte man formodligen framst pa fysiska egenskaper, men
ordalydelsen utesluter inte att aven andra egenskaper kan foreligga. Image &r svart att
definiera men likvél kan imagen vara en avgdrande egenskap hos varan och som ligger
till grund for en konsuments kop. Konklusionen av varans andra egenskaper &r darfor att
det enligt ordalydelsen i 16 § inte kan uteslutas att det kan foreligga imagefel.
Verifieringen av hur en image har skapats ar troligtvis svar, men om det finns en
uppforandekod som uttrycker en etisk image sa ar den dokumenterad i skrift och mojlig

att pavisa.

| KKGpL 16 § 2 st. innehaller allménna regler om varans beskaffenhet for det fallet att
kopeavtalet inte ger besked om hur varan skall vara beskaffad. Stycket ger inte en
uttmmande beskrivning av felsituationer utan &r en véagledning for centrala principer for
felbeddmningen.® Av 2 st. p.1 framgér att varan skall vara agnad for de dndamal for
vilka varor av samma slag i allméanhet anvands och asyftar varans anvandbarhet eller
andamalsenlighet och inte pa varans kvalitet. Saljaren ansvarar for avvikelse dven om han
var i god tro och det betyder att saljaren har ett strikt felansvar.®*® Klara Imagen anser att
produkternas anvandbarhet och andamalsenlighet delvis ar funktionen av att vara etiska
och béara med sig den identiteten gentemot omgivningen. Egenskapen som etiska varor
kan ur den synvinkeln fora med sig att ett av &ndamalen &r att varan kan anvéndas for att
visa omgivningen vilken image konsumenten har valt att stddja. Uppforandekoder
uttrycker i allménhet inte att varan skall vara agnad for ett andamal, men den for likval

med sig uppfattningen att allménheten kan sammanknyta foretagets varor med den etiska

8 Grobgeld, Lennart. Konsumentratt. Stockholm 2002, s 59.

8 Prop. 1989/90:89, s. 94.

% prop. 1989/90:89, s. 97.

8 Hastad, Torgny. Den nya képratten. Uppsala 1998, s. 72. Ramberg, Jan. Képlagen. Fritzes Férlag AB.
1995.
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image deras produkter har. Pa sa satt kan varan enligt Klara anses vara agnad att formedla
det etiska stallningstagandet konsumenten har tagit nar hon koper varan. Om andamalet
for en produkt kan vara att den skall ha en etisk image, och om det inte uppfylls, sa ar det

enligt ordalydelsen i 16 § 2 st. inte omojligt att varan ar felaktig.

8.2.3 Konsumentens befogade forutsattningar

Utgangspunkten for all felbeddmning &r vad képaren haft fog att forvanta sig.’” KKépL
16 § 3 st. 3 p. klargor att varan kan anses felaktig d&ven om den inte avviker fran vad som
uttryckligen avtalats. En vara kan darfor vara felaktig aven i andra fall an da den avviker
fran vad som anges i forsta eller andra stycket i 16 §. Bedomningen av vad som anses
vara ett fel som avviker fran vad konsumenten haft skal att forvanta sig ar svardefinierad
och de bedémningar som gjorts av ARN och HD ger inte nagon véagledning for synen pa
imagefel. Varan kan vara felaktig nar den avviker fran vad konsumenten har skal att
rakna med pa grund av de forutsattningar som han vid kdpet har haft for sin bedémning.®
Bade forsta och andra stycket i 16 § ar exempel pa vad kdparen med fog kunnat forutsatta
och darfor kan 16 § 3 st. ses som den generella huvudregeln for om det foreligger fel i
varan. Underlaget for konsumentens befogade forutsattning kan enligt ordalydelsen i
princip vara vad som helst. For att fel skall foreligga krévs det inte att saljaren kande till
vad koparen forutsatte och det krdvs inte heller att séljaren kdnde eller borde ha kant till
att varan avvek fran den forutsattningen. Daremot kan séljarens majlighet att vara
medveten om koparens forutsattning ha betydelse for om koparens forutsattning var
befogad.®

Enligt ordalydelsen i 16 § och med utgangspunkt fran koparens befogade forutsattningar
kan det inte uteslutas att imagefel kan foreligga. Nar en néringsidkare lamnat uppgifter
om uppforandekoder som anvénds for att sékerstélla ett etiskt produktionsférfarande av
de varor som konsumenten sedan koper uppstar fragan om naringsidkaren skall ha ett
ansvar for de uppgifterna. Kan det antas att de kan fa en konsument att med fog forutsatta

att de ar en del av avtalet? Som namnts tidigare sa skall varan stimma overens med vad

8 Herre, Johnny. Fel i sald segelbat? Juridisk Tidskrift nr 1 2001-02. Stockholm 2001, s. 126.
% Prop. 1989/90:89, s. 100.
8 Hastad, Torgny. Den nya kopratten. Uppsala 1998, s. 74 f.
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som foljer av avtalet och nar man inte far ledning fran det som parterna sjélva har avtalat
eller fran de i lagrummet direkt givna exemplen sa kravs det kompletterande
avtalstolkning for att faststalla avtalsinnehallet. Kan Klara och foretaget Status AB anses

ha avtalat ndgot om imagen pa produkterna?

8.3 Avtalstolkning

En séljare kan enligt KK6pL 16 § bli ansvarig for fel i varan men nér ett avtal skall tolkas
och tillampas &r utgangspunkten alltsd det som framgar av avtalet. Man undersoker
avtalet for att avgéra hur produkten skall vara beskaffad.”® Klara Imagen har kopt en
“outfit” av market Status. Nar hon kopte produkterna skapades ett avtal i juridisk mening.
Problemet for Klara Imagen &r att det enda egentliga kontrakt hon fick med sig ut ur
affaren dr det kvitto som hon sedan lade i planboken. Klara tankte inte pa att skriva nagot
speciellt avtal for de produkter hon kopte utan betalade sa som hon alltid gor, och sa var
det bra med det. Nu nar Status AB har brutit mot sin uppforandekod forstar hon att det
skulle underlatta om hon hade ett avtal dér det uttryckligen stod att produkterna bar pa en
etisk image. Ett sadant avtal har hon inte men hon menar trots det att det foreligger fel i

varan. Hur gar man till vaga for att avgora ett avtals innehall?

Domstolar anvander olika metoder vid avtalstolkning beroende pa forhallandena i det
enskilda fallet. Om det saknas ett skriftligt avtal ar det naturligt att parternas avsikt skall
ligga till grund for avtalstolkningen, s.k. partsinriktad (subjektivistisk) metod.*! Klara
Imagens avsikt med kopet var inte bara att kdpa en outfit utan dven att produkterna hade
en etisk image. Den etiska imagen lag till grund for kopet och avsikten var att
produkternas positiva etiska egenskap skulle finnas kvar aven efter képet. Vilken avsikt
kan foretaget ha haft vid kopet? Foretaget skrev en uppforandekod som de sedan
offentliggjorde i vetskap om att konsumenter och andra intressenter ville att foretag
skulle ta ett socialt och etiskt ansvar. Foretagets avsikt var formodligen att allménheten
skulle fa reda pa att det tog sitt ansvar, det ville ha en etisk image. Kan det uteslutas att

foretaget borde ha insett att deras uppférandekod kunde uppfattas ligga till grund for

% Herre, Johnny. Konsumentkdplagen En kommentar. Stockholm 1999, s 198.
° Ramberg, Jan. Ramberg, Christina. Allman avtalsratt. Stockholm 2003, s. 179 ff.
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framtida koép? Bor ett foretag inse att deras uppférandekod har en betydelse for
konsumentens beslut att kopa en produkt? Kan det anses vara underforstatt mellan

parterna att uppférandekoden Iag till grund for avtalet?

Om Klara Imagen har en annan uppfattning an foretaget om avtalets innehall sa saknas
det en gemensam partsavsikt. En parts insikt om avtalet kan faststallas grundat pa ett
antagande om den uppfattning parter normalt har i motsvarande situation. Det
betraktelseséttet minskar utrymmet for den subjektivistiska avtalstolkningsmetoden men
kan vara anvandbar om man misstanker att partsavsikten konstrueras i efterhand for att
vara juridiskt gangbar vid en tolkningstvist.”> Beddmningen gérs da utifrdn vad en part
“maste ha insett” och nar det galler konsumenttvister kan det ha betydelse eftersom en
konsument kan ha svart att forsta avtalets innebord. HD menar att man vid tolkningen av
avtalet bor utgd fran “vad forséaljaren har insett eller bort inse om konsumentens
uppfattning rorande avtalets innehall”.®® Siljaren kan &laggas att klargéra for
konsumenten vad avtalet avser, d.v.s. det kan finnas en klargorandeplikt.** En s&dan
kdnnedom kan fungera som ett substitut fér en gemensam partsavsikt enligt den s.k.
ondtrosregeln eller dolusregeln och innebar att en part i vissa fall far bara risken for att ett
missforstand inte undanrojts. En part som ar medveten eller borde vara medveten om den
andra partens uppfattning men inte undanréjer missforstandet kan pa sa vis ha
misslyckats uppfylla sin klargérandeplikt. Om en part har misslyckats med att uppfylla
sin klargorandeplikt sa kan det ha betydelse for avtalstolkningen. Avtalet kan komma att
tolkas negativt for den part som inte uppfyllt sin klargérandeplikt. Kan en konsument
forvantas uttrycka att han kdper en vara eftersom den har en positiv etisk image eller bor
séljaren ha en klargérandeplikt for uppférandekoden eftersom han vet att den for med sig

en etisk image?

Det framgar av 19 § 1 st. att det foreligger fel i varan om den inte dverensstammer
med uppgifter om varans egenskaper eller anvandning som séljaren har lamnat vid

marknadsforingen av varan eller annars fore kopet. Felansvaret kan hérledas ur

% Ramberg, Jan. Ramberg, Christina. Allmén avtalsratt. Stockholm 2003, s. 206 f.
% NJA 1986 s. 596.
% Ramberg, Jan. Ramberg, Christina. Allman avtalsratt. Stockholm 2003, s. 207.
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principen att varan skall stimma 6verens med vad som féljer av avtalet.®® De uppgifter
som lamnas fore kopet anses darfor bli del av avtalsinnehallet mellan képaren och

saljaren.”

KKopL 19 8§ 1-3 st. kompletterar reglerna i 16 8 om fel i varan genom att ange att
reglerna om fel blir tillampliga &ven nar konsumenten har forlitat sig pa felaktiga
uppgifter. Herre menar att naringsidkarens marknadsféringsansvar i 19 8§ 1-3 st. kan ses
som en obehovlig komplettering till 16 § KKopL eftersom avtalstolkningen inte
begransas till vad som konkret har skrivits eller sagts i samband med avtalets ingéende.®’
Men 19 § 1-3 st. kan ses som en vdagledning till de normer som ligger till grund for
bedémningen av hur uppgifter som lamnats i marknadsféringen eller annars fore kdpet
skall inverka pé felbeddmningen.® Av den anledningen vill jag i korthet belysa vilken

betydelse det kan fa for Klara Imagen.

| forarbeten till konsumentkdplagen menar man att dven uppgifter av séljfrdimjande natur
kan komma att stalla saljaren ansvarig for fel, s.k. kringuppgifter.”® Uppforandekoder kan
ses som saljframjande i det att en konsument hellre kdper etiskt korrekta varor. Nar varan
inte motsvarar konsumentens forvantningar, som skapats av foretagets uppgifter om den
etiska uppforandekoden, sa avviker produkten ifran det som utlovats. Det kravs att en
uppgift fran séljaren ar tillrackligt konkret och far darfor inte vara ett allméant

lovprisande. '®

Uppforandekoder ar konkreta vad avser foretagets policy och
stéllningstagande for hur det i enskilda situationerna agerar for att genomfdra sin
uppforandekod, oavsett det t.ex. ror sig om férbud mot barnarbete eller ratt till facklig

representation.

% Prop. 1989/90:89, s. 104.

% Grobgeld, Lennart. Konsumentratt. Norstedts Juridik AB, Stockholm 2002, s 64.

% Herre, J. Konsumentkoplagen En kommentar, under medverkan av Jan Ramberg, Stockholm 1999, 200.
Se Ramberg, Jan, Avtalsautonomi och den dispositiva ratten, Festskrift till Anders Agell. Uppsala 1995, s.
501 ff.

% Herre, J. Konsumentkoplagen En kommentar, under medverkan av Jan Ramberg, Stockholm 1999, s 201.
%'S0U 1984:25 s. 121.

10 Herre, J. Konsumentképlagen En kommentar. 1999, s. 234.
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Status AB har inte pa ett tydligt satt klargjort att uppforandekoden inte riktar sig till
allménheten. Den &r tillgdnglig genom hemsidan och dar ndmns inget om att den inte
skulle har nagon rattslig betydelse. Kanske skulle det vara konstigt om Status AB forst
konkret anger hur de applicerar uppforandekoderna i sin verksamhet men att de sedan

direkt sager att de inte tar nagot ansvar for resultatet.

Ett foretag som har skapat en uppforandekod &r medvetet om att den existerar och att den
har offentliggjorts pa foretagets hemsida. Den har darfor varit avsedd att komma till
allménhetens k&nnedom. Kunde Klara med fog forutsatta att uppférandekoden riktade sig
till henne? Det kan inte uteslutas att foretaget hade ett syfte med att ge henne
informationen och inte heller att foretaget faktiskt ville att Klara skulle ta del av den
informationen. Varfor skulle foretaget annars publicera den och skylta med den? Néar
Klara Imagen kdpte sin outfit var det ingen som klargjorde uppférandekodens betydelse.
Klara hade tagit del av den pa foretagets hemsida dar foretaget berattade om deras sociala
ansvar och darfor utgick hon ifran att foretaget skulle leva upp till det ansvaret. For henne
var det tydligt att foretaget tog hdnsyn till ménskliga réttigheter och miljé och att de
darfor ville visa att deras produkter hade en etiskt positiv image och darmed innehéll den
egenskapen. Aven om det vid tillfallet for kopet inte uttrycktes ndgot om produkternas
etiska image sa kanske ett foretag har ett ansvar att klargora for konsumenter vilket
ansvar foretaget har om de inte lever upp till den imagen som uttrycks i
uppforandekoden. Det kan inte uteslutas att en domstol véljer att tolka avtalet utifran

konsumentens befogade forutsattningar om att uppférandekoden &r en del av avtalet.

Hur skulle beddmningen av avtalstolkningen bli om Klara vid kopet forklarade att hon
koper produkterna eftersom foretaget Status AB har en etisk image som uttrycks i deras
uppforandekod? Foretaget kanske inte uttrycker att hon inte kan lita pa att de efterlever
sin uppférandekod. Innebéar det nagon skillnad for avtalstolkningen? I en sadan situation
ar det mojligt att Klara Imagens avsikt med kdpet kan ha relevans for vad en domstol
anser folja av avtalet. Men om Kilara inte varit tydlig med sin forutsattning? Vad galler

da?
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8.4 Den polska segelbaten - NJA 2001 s 155

Omstéandigheterna i malet var i korthet att képaren K hade kopt en segelbat av séljaren S.
Av informationsmaterialet om segelbaten framgick att segelbaten var av gedigen kvalitet
och en lyckad konstruktion i sidenmatt mahogny enligt skandinaviskt hantverkstradition.
Efter kopet upptacktes vissa smarre fel som K fick ersattning for. K fick samtidigt reda pa
att batens skrov och dack var tillverkade i Polen. Eftersom K kopte baten i tron att den
var tillverkad i Sverige menade han att den avvikit ifrdn vad han haft fog att forvanta sig
och &beropade fel i varan.™ | det upprattade kopeavtalet berordes inte var baten var
tillverkad och den fragan berdrdes inte heller under forhandlingarna mellan parterna fore

192 TR uttalade sig om felbegreppet pa foljande vis:

kopet.
”Med faktiska fel i koprattslig mening forstds i forsta hand att varan i nagot fysiskt
avseende ar felaktig. Det fysiska felet behdver dock inte sa att sdga vara inneboende i
sjalva varan. Aven fysiskt felfria varor kan vara behaftade med faktiskt fel, t.ex. om
leveransen avser vara av icke avtalat slag. Felreglerna skall ocksa tillampas om varan

séljs under oriktig eller vilseledande ursprungsbeteckning.””**®

HD uttalade betraffande felbedémningen;

”En utgdngspunkt for felbedomningen ar koparens befogade forvantningar rérande
varans kvalitet och egenskaper. FOr att en vara skall anses felaktig kravs emellertid inte
att den faktiskt avviker fran vad képaren kunnat forutsatta i fraga om funktionsduglighet
eller kvalitet. Har koparen begart att fa en vara av exempelvis visst marke eller ursprung,
ar varan felaktig om den ar av annat méarke eller ursprung, och det oberoende av om

varan i dvrigt stammer 6verens med vad kdparen med fog kunnat férutsatta.””**

HD konstaterade att uppgifterna i marknadsféringsmaterialet inte kunde anses foranleda
felansvar med stod av KKopL 19 §. Eftersom det vid kopet inte ndamndes nagot om

tillverkningsort sa kunde det inte anses folja av avtalet att baten skulle vara tillverkad i

101 Herre, Johnny. Fel i sald segelbét? Juridisk Tidskrift nr 1 2001-02. Stockholm 2001, s. 120 ff.
192 Grobgeld, Lennart. Konsumentritt. Stockholm 2002, s. 63.

193 NJA 2001 s 155.

1% NJA 2001 s 155.

39



nagot visst land. HD menade daremot att K ej haft anledning att forutse att baten var
tillverkad i Polen med hanvisning till att sex segelbatar av samma prototyp hade
tillverkats i Skandinavien. K kunde darfér med fog rékna med att bli upplyst om den
omstandigheten fore kopet eftersom batens tillverkningsland inverkade negativt pa batens
marknadsvarde och eftersom S kande till det ratta forhallandet fore kopet men inte
upplyst K om det forhallandet. Dessutom konstaterade HD att K inte skulle ha kopt baten
om han hade vetat om att den var byggd i Polen och med hansyn till de omstandigheterna

anségs baten felaktig enligt KKopL 16 § 3 st. p. 2. och att K fick ratt till prisavdrag.'®

HD menar att en kdpare med fog kan forvanta sig att bli upplyst om tillverkningslandet
eftersom det var av betydelse att segelbatens marknadsvarde paverkades negativt av att
den tillverkades i Polen och inte i Skandinavien. Trdinredningen monterades in i Polen,
men HD fann att uppgifterna vid marknadsforingen av baten inte ansags vilseledande
eftersom trdinredningen hade tillverkats i Sverige. Trots att det inte var fraga om att baten
var av samre kvalitet &n en svenskbyggd bat av samma modell, och trots att det inte
framgick av avtalet i vilket land baten var tillverkad i sd ansags den vara behaftad med
fel.'%® Har en bat tillverkad i Sverige battre image &n en bét tillverkad i Polen? Hade det

nagon inverkan pa beddmningen aven om det inte uttrycks i domskélen?

Kvalitetsmassigt var baten likvardig med en bat tillverkad i Sverige men det ansags ha
betydelse att marknadsvardet pa en polsktillverkad bat ar lagre d&ven om inredningen var
tillverkad i Sverige. Kan K anses ha betalat for att baten skulle tillverkas i Sverige? HD
kom fram till att K inte hade kopt baten om han hade vetat att den tillverkades i Polen.
Kanske tyckte K att nu nar baten ar tillverkad i Polen s& bar den inte pa egenskapen av att
vara svensktillverkad? Kan det anses att den inte hade en svensk image och det hade en
stor betydelse for K eftersom det var det han avsag att kopa? Klara Imagen, som har
betalat for den etiska imagen som nu visar sig vara felaktig, anser att marknadsvardet pa
produkterna kraftigt har sjunkit. Hon anser dessutom att hon inte vill anvénda

produkterna med varumadrket Status eftersom foretaget ar oetiskt. Status AB hade en

1% Herre, Johnny. Fel i sald segelbét? Juridisk Tidskrift nr 1 2001-02. Stockholm 2001, s. 121.
1% Herre, Johnny. Fel i sald segelbét? Juridisk Tidskrift nr 1 2001-02. Stockholm 2001, s. 126.
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uppforandekod pa Internet som visade hur etiska foretaget var och de var medvetna om
att den uppforandekoden kom till eventuella kdpares kdnnedom. Kan Klara Imagen med
fog forvénta sig att produkterna skall ha den etiska imagen som foretaget visar genom sin

uppforandekod?

HD belyser att séljaren hade vetskap om de ratta omstandigheterna vid kopetillfallet och
darfor borde ha upplyst koparen om detta. Aven om saljaren inte hade vetskap sé borde
han ha insett att det var av betydelse for koparen att baten var polsktillverkad och att det
medférde ett lagre marknadsvarde.”” Det &r ett uttryck for det strikta felansvaret dar det
kan anses folja av domskélen att saljaren, dven utan vetskap, i vart fall borde ha
undersokt batens tillverkningsland och att saljaren star risken for den underlatna
undersokningen.'®® Som sagts tidigare s& var det betydelsefullt att képaren inte hade kopt
baten om han hade vetat om de ratta omstandigheterna. Status AB visste om att de inte
levt upp till sin uppférandekod men informerade inte Klara Imagen om det vid
kopetillfallet. De ansvarsfulla stallningstagandena var bara tomma ord. Ur den synvinkeln
kanske foretaget borde ha klargjort de ratta omstandigheterna? Klara Imagen hade inte
valt att kopa produkter av Status AB om hon hade vetat om de ratta omstandigheterna. Da
hade hon valt att kdpa av nagon annan. Har Klara Imagen av den anledningen rétt i sin
talan om att det foreligger ett fel i varan? Vad avser henne var det vid kopetillfallet
avgorande att produkterna var etiska och en del av priset av varan var relaterat till

kostnaden for den etiska imagen. Kunde hon med fog forutsatta att de skulle vara det?

Rattslaget vad avser sociala uppforandekoder ar dannu oklart och det gar inte med sakerhet
att sdga vilket resultat en juridisk prévning skulle fa. En varas egenskaper skall stimma
overens med vad som foljer av avtalet. Om man bara ser till ordalydelsen “varans
egenskaper” sa finns det inget som utesluter att ett imagefel skulle kunna resultera i att
varan anses behaftad med fel. Nar domstolen skall avgéra vad som foljer av avtalet sa tar
den i beaktande att en vara avviker fran vad koparen med fog kan forutsatta. KKopL 16 §

ger uttryck for normer vid faststéllandet av varans avtalsenlighet och kan ses som ett

9 NJA 2001 s. 155.
1% Herre, Johnny. Fel i sald segelbét? Juridisk Tidskrift nr 1 2001-02. Stockholm 2001, s. 128
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underlag for tolkning av kopeavtalet. Med detta avses inte bara en uttrycklig

6verenskommelse, utan dven sddant som far anses underforstatt mellan parterna.*

Den subjektiva partsavsikten har betydelse for avtalstolkningen och det kan inte uteslutas
att uppforandekoden skapar en etisk image som ar underforstadd mellan parterna. Klara
har tagit del av foretagets uppférandekod och det var framst av den anledningen som hon
valde att kopa mérket ”Status” istéllet for liknande produkter med ett annat varumarke.
Jag anser att en konsument med fog kan forvanta sig att en saljare klargor sin syn pa
uppforandekoden. Om ett foretag inte uppfyller sin klargérandeplikt sa menar jag darfor
att det borde ha betydelse for avtalstolkningen. Tolkningen av avtalet kan darfor leda till
att uppforandekoden anses ligga till grund fér kopeavtalet. Nér ett foretaget bryter mot
uppférandekoden sa flackar det ner varans image med resultatet att produkterna avviker

fran vad Klara hade fog att forutsatta vid kopet.

Mycket talar for att NJA 2001 s 155 och felbegreppet i 16 § kan stodja imagefel. Aven
om rattslaget ar oklart sa ar det av det enligt mig mojligt att det kan foreligga fel i varan
eftersom Klara med fog kan forutsatta att den image som skapats av foretaget skall
efterlevas. Andamalet med varan och egenskapen att ha en etisk image ar ibland mer
betydelsefullt &n sjalva funktionen. Lagen ar inte anpassad for den hér situationen men
det tror jag beror mer pa att man forr kopte en funktion, nu kdper man manga ganger en

image.

8.5 Kasky v. Nike, Inc

Aven om den amerikanska lagstiftningen &ar olik den svenska, och trots att den
amerikanska réattstillampningen skiljer sig fran den svenska, sa ar det intressant att ur
juridisk synvinkel ta del av det jag nu skall berdtta. Nike stdmdes for vilseledande
marknadsforing av en konsument (Kasky) som ansdg att Nike brutit mot

marknadsforingslagen. (Som sagts ovan kan en enskild konsument inte anvénda sig av

19 Herre, Johnny. Konsumentképlagen En kommentar. Stockholm 1999, s. 198.
10 prop. 1989/90:89, s. 94.

42



den svenska marknadsforingslagen pa motsvarande vis, se avsnitt 7). Kasky menade att
Nike brutit mot marknadsforingslagen eftersom foretaget inte kunde lova att det klarade
att leva upp till villkoren i foretagets etiska uppforandekod som Nike hanvisade till pa sin
hemsida. Nike hdvdade att uppférandekoden inte kunde anses vara reklam. Domstolen
som avgjorde fallet gav konsumenten ratt och fallde Nike for falsk marknadsforing.***
Det betyder att det i andra réttssystem har gjorts bedémningar om uppférandekoder och
dess rattsliga status. Domen som fallde Nike avgjordes i Kalifornien och det betyder att
svenska foretag som séljer sina produkter i Kalifornien kan komma att raka ut for samma

sak. 1'?

Klara Imagens ansprak ar kanske inte sa orealistiskt trots allt. Framtiden far utvisa hur de
svenska domstolarna kommer att bedoma situationen utifran svensk ratt. Med detta i
atanke skall jag i nasta kapitel askadliggora lagen om grupptalan. Om en grupp
konsumenter, dvs. manga Klara Imagen-personer, tillsammans for samma talan kan det

bli ett reellt ekonomiskt hot mot oseridsa foretag.

1 Kasky v. Nike, Inc. (2002), Cal.4th. No.S087859.May 2, 2002.
112 5ksld, Maria. Stamningar hotar svenska bolag. 25-11-2002. GP. Del 2, s. 25.
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9. Grupptalan

Enligt lag 2002:599 om grupptalan kan konsumenter sedan den 1 januari 2003 vacka
talan gemensamt infor en nationell domstol. Grupptalan kan véckas av enskilda personer,
organisationer eller myndigheter och gruppens talan férs genom ett ombud for de
enskilda manniskor som anses forférdelade av t.ex. ett foretag. De enskilda ménniskorna
ar parter i malet, de behover dock inte medverka aktivt i processen, men domen géller
anda alla som ingatt i gruppen. Grupptalan &r sarskilt lampad for mal dar manga
manniskor har drabbats, men dar varje ansprak ar for litet for att motivera en enskild
rattegang. Utgangspunkten &r att naringslivet i Sverige ar och vill vara seriost och en
grupptalan framjar de seridsa akttrerna nédr det nu skapats ett instrument att stavja
oonskat beteende pa marknaden. Det seridsa naringslivet gagnas darfor av mojligheten av
att kunna skapa klarhet i rattsliga fragor genom domstolsavgéranden dar oseridsa aktorer

pd marknaden kan identifieras.'*®

Risken med grupptalan, ansags det, ar att det kan medféra allvarliga ekonomiska
konsekvenser for ett valkant foretag om stora varden star pa spel eller om det saken ror

114 Detta med hansyn till att manga rattegdngar ges stort

har intresse for manga manniskor.
utrymme i massmedia. En processforlust kan leda till finansiella problem och i varsta fall
till konkurs, och de omstandigheterna kan leda till att foretaget kan k&nna sig mer eller

mindre tvingad till att traffa en snabb forlikning pa oformanliga villkor.

Det tycks som att spanningsforhallandet mellan att tillgodose konsumentens majlighet att
préva sin talan i en grupprocess maste vagas mot féretagets image kan komma till skada
och de ekonomiska konsekvenser det kan fa. Grupprocesser skall darfor tillampas relativt
restriktivt och det anges som exempel att civilrattsliga ansprak som kan komma ifraga for
en grupptalan &r sadana som till sin karaktar att de i nagot fall kan tankas uppsta som en
foljd av kriminell verksamhet ssom svindleri.**® Ett exempel p4 ett sddant ansprak ar det

som for narvarande stéllts mot Aer Olympic som gick i konkurs sommaren 2002, dar

113 prop. 2001/02:107 s. 22.
4 Prop. 2001/02:107 s. 29
115 Aas. 35
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ungefar 700 konsumenter képte biljetter som de sedan inte kunde utnyttja.”® Malet ar

dock inte avgjort till dags dato.

Ett foretag som genom sina etiska uppforandekoder har skapat en image av att vara ett
etiskt foretag och sedan inte lever upp till det kan ju, beroende pa bakgrunden, ha brutit
mot manskliga rattigheter. Att brott mot manskliga rattigheter eller miljoméssiga
overtramp far konsumenter och konsumentkollektivet att reagera ar tydligt av de
situationer som uppstatt de senaste aren. Fragan huruvida ett gruppansprak ar mojligt att
fora med hanvisning till imagefel maste tyvarr lamnas obesvarad. Detta eftersom lagen
om grupptalan inte medfér ndgon materiell forandring av ratten. Konsumenter som Klara
Imagen kan kénna att de produkter som vid kopet stod for ett etiskt stallningstagande,
inte langre bar de egenskaper efter ett avsldjande om att foretaget inte praktiserar etiskt.
Det ar oklart om det i civilrattslig mening finns juridiska belédgg for att stélla foretaget
ansvarigt for ett fel i varan nér imagen ar forfelad. Den ekonomiska konsekvensen av en
grupptalan kanske far foretag att kontrollera om de agerar i samstammighet med
utlovandena i uppfdrandekoden. Foér konsumentens del ar det positivt eftersom lagen
forhoppningsvis leder till att fler v&cker talan och kan processa utan att behdva tinka

alltfor mycket pa kostnaderna.

10. Slutsatser

I en allt mer globaliserad varld ar multinationella foretag bade ekonomiskt starka och
betydelsefulla aktorer pa varldsmarknaden. Foretagsklimatet ar hart och den 6kande
konkurrensen har gjort det betydelsefullt for foretagen att skapa en image for sina
produkter som konsumenter kan identifiera sig med. For manga foretag ligger stora
ekonomiska véarden investerade i varumdrket, dvs logotypen, markesnamnet och den
image man byggt upp kring det. Produkter &r idag inte bara fysiska varor utan bar ofta
pa en slags identitet, en social standard, som ar betydelsefull for vilken vara en

konsument koper. Varumarken &r betydelsefulla attributmarken som bar pa vissa

118 Ekstrand, Lena. 700 resenarer stammer flygbolag. 2003-03-04 GP, s. 38.
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varderingar. Varumarken for pa sa vis med sig en image, en kansla av samhorighet for

den image foretaget genom sin marknadsforing har skapat.

Under det senaste decenniet har manga stora borsnoterade foretag, saval svenska som
transnationella, fatt kanna av vilka konsekvenser det kan fa att bli granskade av sina
konsumenter och ertappade med daligt uppforande. Om ett foretag agerar oetiskt kan det
fortroendekapital, som foretaget genom sin image har byggt upp, ga forlorat och darfor
har manga foretag skapat etiska uppforandekoder. En uppforandekod ar ett dokument
med regler for foretags verksamhet. Uppférandekoden antas av foretagets styrelse och &r
ett frivilligt atagande. Ofta har uppférandekoder antagits i samband med att konsument-
och manskorattsorganisationer samt fackforeningar har uppmarksammat grava
missforhallanden. Det kan sdgas ha skapats en medvetenhet hos foretag om att det ar en
sund affarsstrategi att férmedla en etisk image eftersom konsumenter vid sitt val av
produkt varderar varan efter sin etiska image. Foretagen har darfor pa manga olika satt
skapat sociala handlingsplaner i sin verksamhet och kodifierat sitt sociala ansvar i

uppforandekoder.

Det &r numera vanligt att foretag i reklam hanvisar till sin hemsida. Konsumenten kan
generellt fa den kanslan att foretagen i sin annonsering uppmanar dem att ta del av
foretagets information som ges pa dess hemsida med anknytande lankar. P& foretagens
hemsida gar dven att lasa om antagna sociala uppférandekoder. Varje enskilt fall maste
bedémas for sig, men det ar svart att se varfor ett foretag skulle anta en social
uppforandekod som det inte hade avsikten att leva upp till det ansvar de sdger sig ta.

17 s& menar jag att det per

Trots att uppforandekoder frivilligt skapas i foretagen
automatik inte betyder att de inte skulle kunna ha en rattslig betydelse gentemot

konsumenten.

Undersokningar visar att konsumenter ar beredda att betala mer for varor som &r etiska
och har producerats med stdd av manskliga rattigheter och miljomassiga krav. En del av

priset pa produkten som betalas av konsumenten kan vara relaterad till den del som ror

17 K lein, Naomi. NoLogo. 2002, s. 505.
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den etiska kostanden for foretaget att skapa sin etiska image. Det skulle innebéra att
konsumenten har betalat for den etiska imagen och om foretaget inte visar sig ha den
etiska imagen sa har konsumenten betalat for nagot som inte finns. Nér den etiska imagen
visar sig felaktig sa saknas den egenskapen i varan och den kan anses vara behaftad med

fel i koprattslig mening.

Nyttan med att ge konsumenten en mojlighet att h&vda fel i varan skulle vara att ge
foretagen en signal om att de inte skall skylta med att det &r ett gott foretag om de i forsta
laget inte hade for avsikt att leva upp till sina egna skapade uppférandekoder. Det skulle,
om uppférandekoder bara har réattslig relevans mellan foretaget och dess leverantor,
kunna anses att de i sjalva verket inte alls hade for avsikt att genomféra
uppforandekoden. | det fallet skapar koderna, enligt mig, bara en falsk sl6ja av att
forhindra fortryck mot manskliga rattigheter eller uppratthdllandet av miljokrav och
fungerar istéllet som ett marknadsféringsobjekt for att vinna marknadsandelar och god

prestige.

Kan det foreligga fel i varan om det visar sig att foretaget bryter mot sin etiska
uppforandekod och déarigenom sin etiska image? Det finns ett visst stod i lagtexten och
fran rattsfall men rattslaget ar oklart. Det ar mojligt att en konsument har fog att forutsatta
att ett foretag ar seriosa med sin uppforandekod och att det innebdr fel i varan nar

konsumentens befogade forutsattningar inte uppfylls.

Jag anser att det kan ses som en marknadsfordel att ha en uppférandekod utan att bry sig
om att folja den eftersom konsumenter varderar foretagens etiska image. Det ar svart att
kontrollera om foretaget rent faktiskt gor nagot. Visserligen granskas de storsta foretagen
eftersom de ur massmedial synpunkt kan innebé&ra ett ”scoop”. Men det utgor i sig ingen
garanti for uppforandekodernas efterlevnad. Det kan finnas oseritsa foretag som antagit

en uppférandekod som de sedan inte foljer.

Det ar svart att generellt saga till vem en uppférandekod riktar sig eftersom de ar sa

foretagsspecifika. Uppforandekoder &r dock publicerade och gar att lasa pa Internet och
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darfor avsedda att komma till allmanhetens kannedom. Det star inte heller att foretaget
inte tar ndgot som helst ansvar for att folja sina uppférandekoder. Det sista ter sig ganska
sjalvklart eftersom det skulle vara en direkt motségelse att forst anta uppférandekoder
och sedan skriva att det inte finns nagon avsikt att leva upp till dem. Det gar darfor inte
att utesluta att en konsument med fog kunde forutsatta att uppférandekoden ingick i
avtalet. Min asikt ar att foretaget inte borde skylta med uppférandekoden pa hemsidan
eller pa annat vis om det inte har for avsikt att den skall rikta sig till allmanheten. | ett
domslut fran Kalifornien mot Nike ansags det vilseledande att offentliggéra en
uppforandekod som de inte kunde lova att de klarade leva upp till. Kanske kan det
synséttet i framtiden &ven forekomma i svenska domstolar. Lagen om grupptalan ger
konsumenter en mojlighet att i grupp féra en talan mot ett foretag. Om manga
konsumenter for en talan om imagefel sa skulle det innebara ett stort ekonomiskt hot for

ett foretag som inte agerar i enlighet med sin uppférandekod.

Avslutningsvis vill jag understryka att jag inte har skrivit det har arbetet for att kritisera
foretags etiska arbete. Men det ar beklagligt om oseridsa akttrer drar nytta av att profilera
sig som etiskt och socialt ansvarsfulla utan att ha en konkret handlingsplan for
genomforandet. Jag tror att vi nu och infor framtiden juridiskt behdver anpassa oss till de
normer och varderingar som konsumenter och andra aktorer har. Om juridiken inte
andras i takt med samhéllet s& kan den inte heller appliceras p& samhéllet. A andra sidan
ar det inte sjalvklart att det ar ett juridiskt skyddsvart intresse att skydda image. Ar det
bara en positive image eller goda vérden som skall skyddas? Ar det kontraproduktivt att
gora foretag juridiskt ansvariga for sina uppférandekoder? Kanske skulle foretagen svara
med att helt sluta med sina uppférandekoder med resultatet att utvecklingen mot ett etiskt
naringsliv inte bara avstannar utan dven upph6r?**® Vi star mitt i en vardeforandring dér
etik, moral och socialt ansvarsfulla foretag efterfragas. Efterfragas det ansvaret aven i

juridiken?

118 5ksld, Maria. Stamningar hotar svenska bolag. 2002-11-25. GP. Del 2, s. 25.
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Bilaga 1

Social Uppférandekod™*

INLEDNING

H&M 4r idag ett snabbt expanderande multinationellt foretag. Vi kanner att det blir allt
mer viktigt for oss att ta ansvar for vara handlingar, i saval Europa som i resten av
varlden. Det allra viktigaste &r att vi har ett ansvar mot alla de tusentals personer som tar
del i produktionen av vara varor. Vi maste forsakra oss om att ingen, vars arbete bidrar
till var framgang, fornekas sina grundlaggande manskliga rattigheter, eller lider fysisk
eller psykisk skada.

For att klargora vara asikter for leverantorer, egen personal och andra intressenter, har vi
upprattat en social uppférandekod. Det ar ett icke forhandlingsbart krav fran var sida, att
alla vara leverantorer och deras underleverantérer, utan undantag, ska félja denna kod.

1. LAGLIGA KRAV

Var allménna regel ar att alla vara leverantorer, i all sin verksamhet, maste folja national
lagstiftning i de lander dar de verkar. Skulle ndgot av H&M's foljande krav pa ndgot satt
motsaga den nationella lagen, skall alltid lagen ha foretrade. Skulle detta intraffa maste
leverantoren alltid informera H&M, sa snart han mottagit denna kod.

Déremot inskranker sig H&M’s krav inte alltid till de krav som stélls i den nationella
lagstiftningen.

2. BARNARBETE

2.1 Policy

Vi baserar var policy pa FN:s konvention om Barnens Rattigheter, artikel 32.1:

Vi anser att varje barn ska ha ratt att skyddas fran att bli ekonomiskt utnyttjad och fran att
utfora arbete som kan tankas vara farligt, eller paverka barnets utbildning, eller vara

skadligt for barnets hélsa eller psykiska, mentala, andliga, moraliska eller sociala
utveckling.

19 http://www.hm.com/se/hm/social/coc.jsp. Uppforandekoden &r hamtad fran H&M’s hemsida. H&M's
uppférandekod har inget samband med arbetet i dvrigt utan fungerar som en exemplifiering for hur en
uppférandekod kan se ut. H&M har 30 inspektdrer som utfér kontroller hos de 900 leverantérer H&M
anvander. H&M verkar ha en serids installning i genomfdrandet av sitt sociala ansvar och darfor vill jag
understryka att deras uppférandekod endast anvands som ett illustrativt exempel.
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2.2 Definition

Vi definierar, i detta sammanhang, ordet barn, som en person yngre an 15 ar, eller, som
ett undantag, 14 ar i lander som avses i artikel 2.4 i ILO:s konvention Nr 138.

2.3 Genomforande av H&Ms policy avseende barnarbete
H&M accepterar inte barnarbete.

Vi kanner oro for barnens situation i manga delar av varlden. Vi inser att barnarbete
existerar, och att det inte kan avskaffas med regler och inspektioner, sa lange som
barnens sociala villkor inte forbéttras. Vi vill arbeta aktivt med fabriker och med
organisationer i utvecklingslander, for att forsoka forbattra situationen for de barn som
omfattas av vart férbud mot barnarbete.

Om vi upptécker att ett barn (se definition pa sid 1) arbetar pa nagon av de fabriker som
tillverkar at oss, kommer vi omedelbart att se till att de atgarder som vidtas av fabriken
tar hansyn till barnets basta. Vi kommer att, i samarbete med fabriken, forsoka hitta en
tillfredsstallande 16sning, dar vi tar hansyn till barnets alder, sociala situation, utbildning
etc. Barnet kommer inte att avskedas utan en diskussion om dess framtid. Alla atgarder
som vidtas maste leda till en forbattring, inte en forsamring av barnets situation.
Eventuella kostnader for utbildning med mera maste betalas av fabriken. Vi kommer att
stdlla bestamda krav pa att fabriken inte anstaller fler barn.

Vi rekommenderar fabriker med huvudsakligen kvinnliga anstéllda att arrangera
barntillsyn for personalens barn i forskolealdern.

2.4 Genomdrivande av H&Ms policy

Om en leverantdr inte accepterar var policy betraffande barnarbete, kommer vi att avsluta
samarbetet med denna leverantor.

2.5 Larlingsverksamhet

| lander dar lagen tillater larlingsverksamhet for barn mellan 12 och 15 ar, accepterar vi
att barn i den aldern arbetar nagra timmar per dag. Det totala dagliga tiden som spenderas
pa skola och arbete far inte dverstiga sju timmar (ILO:s konvention Nr 33). Fabriken
maste kunna bevisa att arbetet inte inverkar pa barnets skolgang, att det &r begransat till
ett fatal timmar per dag, att arbetet &r latt och klart inriktat pa traning, och att barnet
ersatts for sitt arbete. Om vi har nagra som helst skl att misstanka att dessa krav inte
uppfylls, kommer vi inte att acceptera larlingsverksamhet i fabriker som tillverkar plagg
for H&M.

o4



2.6 Sarskilda rekommendationer

Vi anser, att i enlighet med FN:s konvention om Barns Réttigheter, & man ett barn tills
man fyller 18 ar. Vi rekommenderar darfor vara leverantorer att se till att personal i
aldern 15-18 ar behandlas med hansyn taget till detta. Begransningar for arbetstid och
overtid bor goras med sarskild hansyn till arbetarnas laga alder.

3. SAKERHET
3.1 Byggnads- och brandséakerhet

Vi kréaver av vara leverantorer, att arbetarnas sakerhet alltid skall prioriteras. Ingen farlig
utrustning eller osakra byggnader accepteras.

Fabriken ska ha klart markerade utgangar, och helst nddutgang pa varje vaning. Alla
utgangar skall ha dérrar som Gppnas utat. Utgangarna ska inte vara blockerade av
kartonger, tygrullar eller skrap och de skall vara val upplysta. Om nodutgangar &r lasta
maste nyckeln vara placerad invid dorren innanfér krossbart glas, och darmed alltid vara
tillganglig for all personal.

Alla arbetare maste vara medvetna om sékerhetsarrangemangen i fabriken, sdsom
nodutgangar,

brandslackare, forsta-hjalpen utrustning etc. En evakueringsplan skall finnas uppsatt i
fabriken, brandlarm skall testas regelbundet och utrymningsévningar rekommenderas.

3.2 Forsta Hjéalpen

Forsta-hjéalpen utrustning maste finnas tillganglig i varje fabrik, och minst en person pa
varje avdelning bor ha utbildning i forsta-hjalpen. Vi rekommenderar att en lékare eller
sjukskoterska ska finnas tillganglig med kort varsel, i hédndelse av en olycka i fabriken.
Arbetsgivaren skall betala alla sjukvardskostnader (som inte tacks av sjuk-forsakringen) ,
orsakade av skada under arbetet.

4. ARBETARNAS RATTIGHETER

4.1 Grundlaggande rattigheter

Alla arbetare som producerar varor for H&M, ska vara garanterad sina grundlaggande
rattigheter:

4.1.1. Vi accepterar inte att I6neslavar, fangar eller illegal arbetskraft anvands i

produktionen av
H&M’s produkter.
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4.1.2. Om utlandsk arbetskraft anstalls pa kontrakt, far de aldrig tvingas att forbli
anstallda langre &n de sjalva vill. All kommission och andra avgifter till
kontraktsformedlaren i samband med

anstallningen ska tackas av arbetsgivaren.

4.1.3. Vi accepterar under inga omstandigheter att vara leverantorer eller deras
underleverantorer

anvander kroppslig bestraffning eller andra former av mentala eller fysiska straffatgarder
eller utsatter arbetare for sexuella trakasserier.

4.1.4. Alla arbetare ska atnjuta fackforeningsfrihet och de ska ha rétt till kollektiva
forhandlingar. Vi accepterar inte bestraffning fran arbetsgivaren mot arbetare som véljer
att fredligt och lagligt

organisera sig eller bli medlem i en fackftrening.

4.1.5. Ingen arbetare far diskrimineras pa grund av ras, kon, religion eller etnisk bakrund.
Alla

arbetare med samma erfarenhet och kvalifikationer ska fa lika 16n for lika arbete.

4.1.6. Alla arbetare har ratt att fa ett anstallningskontrakt.

4.2. Loner och arbetstider

4.2.1. Lonen ska betalas regelbundet, i tid, och vara rimlig i forhallande till
arbetsprestationen. Den lagstadgade minimilonen ar en l&gsta accepterad, men inte
rekommenderad I6neniva.

4.2.2. Veckoarbetstiden far inte dverstiga den lagliga gransen, och dvertid ska alltid vara
frivillig

och betald.

4.2.3. Arbetare ska ha rétt att ta ut lagenlig semester och sjukfranvaro utan nagon typ av
negativa efterverkningar.

4.2.4. Kvinnliga arbetare ska ha ratt att ta ut lagenlig mammaledighet.
4.2.5. Det ar inte tillatet att avskeda kvinnliga arbetare pa grund av graviditet.

I utvecklingslander rekommenderar vi vara leverantorer att ge arbetarna minst ett fritt mal
mat dagligen .

5. ARBETSMILJO | FABRIKERNA

5.1. Det ér viktigt for arbetarnas halsa och trivsel, och for plaggens kvalitet, att
fabriksmiljon &r ren och fri fran olika typer av fororeningar.
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5.2. Temperaturen pa fabriken ska vara rimlig for en arbetsmiljo, och det ska finnas
adekvat
ventilation. Varmeelement eller flaktar skall finnas vid behov.

5.3. Belysningen vid varje arbetsplats skall vara tillfyllest for den utfoérda arbetsuppgiften
vid alla

tider under arbetspasset. 5.4. Toaletterna skall vara rena, och arbetarna ska ha tillgang till
toaletterna utan orimliga restriktioner. Antalet toaletter skall vara tillréckligt for det antal

arbetare som arbetar pa fabriken. Toaletter skall vara tillgangliga pa varje vaning, och om
mojligt vara atskilda for man och kvinnor.

6. BOSTADSFORHALLANDEN

Om en fabrik tillhandahaller bostader for personalen géller samma krav pa sakerhet och
hygien som under punkt 3 och 5, avseende fabriken, ovan .

Alla arbetare har ratt till en egen sangplats och boendeytan per arbetare maste minst folja
lokal lagstiftning. Separata sovutrymmen, toaletter och duschar skall tillhandahallas for
man och kvinnor. Arbetarna ska ha ratt att lamna bostaden nér de vill under ledig tid.

Vi vill speciellt papeka vikten av brandlarm, brandslackare, blockerade nodutgangar och
utrymningsdévningar nér det galler sovutrymmen.

7. MILJO

Oron for miljéproblemen 6kar i hela varlden och H&M foérvantar sig att dess leverantdrer
tar ett ansvar for miljofragor.

Vara leverantorer maste folja all relevant miljélagstiftning i de lander dér de har
produktion.

I enlighet med H&M:s kemikalierestriktioner (H&M Hennes& Mauritz AB and H&M
Rowells AB Chemical Restrictions), tillater vi inte anvandandet av 16sningsmedel eller
andra farliga kemiska produkter i produktionen av vara klader. Alla leverantorer maste
skriva under H&M’s avtal om att folja dessa restriktioner, och dérigenom bekrafta att
inga forbjudna kemiska &mnen anvands i produktionen.

8. INSPEKTIONER OCH EFTERLEVNAD

8.1 Fortroende och samarbete

H&M forvantar sig att alla leverantOrer ska respektera denna uppférandekod och aktivt
gora sitt yttersta for att uppna var standard. Vi forvéantar oss att var egen personal ska
ansvar for sitt arbete, och vi forvantar oss att vara leverantorer ska goéra detsamma. Vi

tror pa samarbete och vi ar villiga att samarbeta med vara leverantérer for att hitta
realistiska l6sningar i varje enskilt fall.
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Vi ar beredda att beakta kulturella skillnader och andra faktorer som kan variera fran land
till land, men vi kommer inte att kompromissa nar det géller de grundlaggande kraven pa
sékerhet och ménskliga rattigheter.

8.2 Inspektioner

Alla leverantorer ar skyldiga att alltid underrdtta H&M om var varje order &r producerad.
H&M

forbehaller sig ratten att nar som helst oannonserat besoka alla fabriker som producerar
vara varor.

Vi forbehaller oss dven ratten att Iata en oberoende tredje part (t ex en NGO) som vi
sjalva utser gora inspektioner, for att forsékra oss om efterlevnad av var uppférandekod.

8.3 Bristande efterlevnad
Om vi finner att en leverantor inte efterlever kraven I var uppforandekod, kommer vi att
avsluta det affarsmassiga samarbetet, savida inte forbattringar sker inom en

dverenskommen tidsperiod.

Om vi vid upprepade tillfallen finner dvertradelser mot koden kommer vi omedelbart att
avsluta samarbetet med leverantdren och annulera inneliggande order.
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