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Välkomna till det tredje numret av Organisation och Samhälle 
och det första för 2015! vi har på samma sätt som i förra num-
ret ett tema som kompletteras med artiklar från andra före-
tagsekonomiska områden. Temat för detta nummer är kon-
sumtion och vi har denna gång bjudit in en gästredaktör som 
har lagt ned ett stort arbete på att ta fram ett antal artiklar som 
behandlar olika aspekter på konsumtion. gemensamt för tex-
terna är att de problematiserar den dominerande roll som 
konsumtion har kommit att spela i samhället. gästredaktör 
för konsumtionsdelen är Jacob östberg, professor i reklam och 
pr, vid företagsekonomiska institutionen vid stockholms 
universitet. vi tackar honom för denna insats. Jacob presente-
rar konsumtionstemat och de artiklar som ingår på sidan 24 
och framåt.

de tre övriga artiklarna i detta nummer kommer från an-
dra spännande områden inom företagsekonomin. inled-
ningsvis diskuteras kontaktytorna mellan pr-konsulter och 
politik. vem är det som styr idéerna och hur påverkar de bägge 
sfärerna varandra? den andra artikeln handlar om synen på 
företagets finansiella situation och hur denna kan kopplas till 
de krav på en förändrad kapitalstruktur som ofta framförs av 
ägarna. i den tredje artikeln diskuteras innovativa prismodel-
ler som ett strategiskt verktyg för företagen och om dessa pris-
modeller lurar konsumenten eller ökar konsumentnyttan.

naturligtvis presenterar vi som vanligt också en intervju 
med en företagsekonom, artiklar om företagsekonomiska 
böcker och företagsekonomiska filmer, samt ett antal bok-
recen sioner.

Trevlig läsning!

Nils Brunsson, Kristina Genell, Ola Håkansson och Tommy Jensen
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– Det är för att lars Ohly är så överjävlig som han behöver 
patrask som du!
 det är januarikväll i mitten av 00-talet. platsen är Kultur-
huset i stockholm och publicistklubben håller paneldebatt om 
”pr-ifieringen” av politiken. Kommentarens avsändare är 
skjutjärnsjournalisten Janne Josefsson, adressaten en tjänstle-
dig pr-konsult tillika vänsterpartiets valkampanjledare och 
medie coach. Janne Josefsson är upprörd, han menar att pr-
konsulter förstör de naturliga svar som politiker och andra of-
fentliga personer är skyldiga folket; personer som pr-konsul-
ten utsätter demokratin för fara. den anklagade famlar efter 
svar, och får till slut fram att alla tjänar på att politiker kan ut-
trycka sig tydligt på ett sätt medierna förstår, och att hennes 
jobb därför är viktigt. 

Den svenska Pr-konsultbranschen är på många sätt en 
framgångssaga. från ett dussin firmor som sysslade med 
 ”image och pressrelationer” har sedan 1990-talets början en 
veritabel marknad vuxit fram. idag består branschen av nästan 
2000 anställda, drygt 70 företag organiserade genom två 
branschorganisationer och det anordnas årliga rankningar 
och prisutdelningar. svenska företag och organisationer köper 
pr-konsulttjänster i allt större utsträckning. omsättningen 
har ökat från 170 miljoner kr 1992 till ungefär 1,5 miljarder kr 
år 2013. 

men vad gör då dessa nya aktörer? det beror på vem man 
frågar. enligt Dictionary of Marketing terms säljer pr-konsulter 
rådgivning inom pr, eller public relations, som syftar till expo-
nering av kundens intressen i icke-betald, redaktionell media. 
detta i motsats till traditionell reklam där man betalar för 
annons plats. enligt branschorganisationernas definition kan 
pr-konsultjänster vara av fyra slag; Corporate Communication, 
dvs. tjänster som syftar till allmänt förhöja företagets anseen-
de, investor relations som hjälper kunder kommunicera finan-

Anna Tyllström

patrask eller möjlig-
görare – om fyra 
 kontaktytor mellan 
pr och politik

I korthet
Den svenska PR-konsultbranschen 
har sedan 1990-talets början vux- 
  it kraftigt. Vad gör dessa nya ak-
törer och hur ser PR-konsulternas 
samröre med politiken egentligen 
ut? Vem styr idéerna och hur möts 
dessa sfärer? n
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siella resultat, Produkt-PR som utgörs av produktplaceringar, 
lanseringskampanjer kring nya produkter osv., samt Public 
Affairs, som försök att påverka beslutsfattare dels direkt genom 
lobbying del indirekt genom opinionsbildning. letar man 
istäl let definition på pr-konsulternas egna hemsidor så får 
man läsa att de är möjliggörare och stödjare. på en byrås hem-
sida kan man till exempel läsa att konsulterna vill spela en 
samhällsroll; ”Vi vill bidra till en öppen demokratisk beslutspro-
cess”.

massmediers beskrivning skiljer sig ofta från denna posi-
tiva bild. av journalister utmålas pr-konsulter inte sällan som 
sluga spinndoktorer som spelar med dolda kort och påverkar 
politiker i det fördolda å näringslivets vägar. även i sveriges 
riksdag har sådan oro vädrats i form av motioner om regle-
ringsförslag; genom åren har fler än 20 motioner lagts med för-
slag till olika typer av regleringar av pr-konsulters verksamhet. 
enligt dessa kritiker är pr-konsulter skummisar som saknar 
moral men excellerar i profit. eller för att använda Janne Josefs-
sons uttryck: patrask.

men hur ser pr-konsulters samröre med politiken egentli-
gen ut? vilka effekter har konsultverksamheten? vem styr idé-
erna? genom min forskning om pr-konsulter och politik har 
jag identifierat fyra olika sätt som dessa sfärer möts på. nedan 
redo gör jag för dem i tur och ordning och sätter dem i sin kon-
text, och jag kommer att argumentera för att vissa är mer rele-
vanta att förhålla sig till medan andra är mindre centrala.

Kontaktyta 1: Lobbyism. med lobbyism åsyftas direkta kon-
takter mellan vanligtvis företrädare för ”särskilda intressen” 
och folkvalda politiker. möller (2009) har gjort en undersök-
ning av riksdagsledamöters kontakter med lobbyister på upp-
drag av pr-företagens branschorganisation precis. den bild 
som framtonar här är intressant. det verkar nämligen råda 
stora skillnader mellan de politiska blocken i hur man definie-
rar lobbyism och vad detta begrepp omfattar. exempelvis så 
anger 88 % av socialdemokraterna och 86 % av vänsterpartis-
terna att de blir kontaktade så ofta som varje vecka, medan de 
dåvarande regeringspartierna uppger sig bli kontaktade betyd-
ligt mer sällan. detta trots att dessa intuitivt borde vara mer 
kontaktade eftersom de hade kontakter in i regeringen när un-
dersökningen gjordes 2009. dessa mätsvårigheter gör det svårt 
att fastställa fenomenets omfattning, samt huruvida och hu-
ruvida det utgör ett problem. i samma studie utger sig en majo-
ritet av riksdagsledamöterna vara positiva både till lobbying 
som fenomen och till en reglering av lobbyisters kontakter. 
(Trots att samtliga lagda motioner avslagits.)

ett annat skäl till varför det är svårt att analysera pr-kon-
sulters inblandning i lobbyism på nationell nivå är att det i 
sverige väldigt sällan är pr-konsulterna själva som tar kontakt 
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med den folkvalda. ofta är det företagets egna representanter 
som själva tar steget, även om de kan vara coachade av en pr-
konsult. reglering av lobbyisters tillträde till fysiska parla-
mentsbyggnader såsom i Washington och bryssel (svensson 
2012) har därför inte bedömts vara varken realistisk eller rele-
vant i ett svensk sammanhang.

Kontaktyta 2: Kontrakt. denna kontakt sker alltså genom att 
de politiska partierna skulle kontraktera pr-byråer. i intervjuer 
jag gjorde under valrörelsen 2006, visade sig det dock att inga 
partier utom kristdemokraterna hade pr-konsulter knutna till 
sig. alla köpte reklambyråtjänster, men inte pr-konsulttjäns-
ter. istället pekade representanternas svar entydigt mot samma 
hållning: ”detta gör vi bättre själva”.

detta handlade inte om någon kaxig attityd utan var sna-
rare ett resultat av surt förvärvad erfarenhet. nästan alla par-
tier har under 1990-talet haft någon typ av strategisk hjälp och 
uppger att de av olika skäl behövt sluta göra det. socialdemo-
kraterna, exempelvis, hyrde in amerikanska valstrateger 1994 
och fick intern kritik för detta. miljöpartiet investerade stora 
pengar i valrörelsen 1991 på externa konsulttjänster utan fram-
gång. centerns konceptbroschyr ”den stora trycksaken”, me-
nad att vara det enda kampanjunderlaget inför valet 1994, är 
kanske det bästa exemplet på denna typ av misslyckande. den 
var gjord av en kommunikationsbyrå och fick rentutav ett re-
klampris för sin utformning, men floppade internt. centerns 
valkampanjstrateg konstaterade dryga decenniet senare, i en 
intervju: ”Idén är jättebra om du har en säljkår som du vet kommer 
att få ut boken en viss dag då ska den vara ute hos alla. Men det 
funkar ju inte i en folkrörelse.” 

det system med inhyrda lobbyister och pr-konsulter som 
finns i usa och eu accepterades alltså inte av det kulturella 
partisystem i sverige som fortfarande bygger på folkrörelsetan-
ken. moderaterna är det parti som traditionellt sett varit minst 
avoga mot konsulter och länge haft egna ”husbyråer”. men 
även där drog man samma slutsatser, om än av något annor-
lunda orsak: ”Det finns en motbild hela tiden av oss att vi är en 
konsultprodukt, moderaterna har inte förändrats, det är bara kom-
munikationen som har förändrats. Och så är det inte. Det gör det än 
viktigare för oss att så att säga hålla hela vägen ut i det själva.” sa 
den dåvarande partisekreteraren (som numera är pr-konsult).

detta mönster är intressant, då det visar att partier inte är 
så unika som organisationer. Tvärtom följde man samma trend 
som de flesta andra företag och myndigheter under 1980- och 
90-tal; man ”outsourcade” friskt allt man inte ansåg sig behö-
va göra själva. denna fas följdes – liksom i andra organisatio-
ner – av tillnyktring och ”insourcing”, då partierna valde att 
omdefiniera kommunikationen som en kärnkompetens och 
valde därför att ”ta hem” den; dvs. själva utforma sina kam-
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panjer. denna lärprocess har också gjort partierna till ovanligt 
kräsna konsulttjänsteköpare, menar några respondenter, då 
man blivit känslig för vad som fungerar i medlemsorganisatio-
nen: ”politiska partier är lite svåra med tanke på att det är så stora 
förankringsytor internt”.

att partier inte formellt anlitar pr-byråer betyder dock inte 
att tankegods och arbetsmetoder från pr-branschen inte åter-
finns i politiken, eller att politik inte finns inom pr-konsult-
branschen – tvärtom. men istället för formella kontrakt har 
partierna till synes valt en hybridform, eller kompromiss, för 
att kunna hålla sig med kommunikationsmässig expertis; man 
anställer folk med partistämpel som förvärvat den kompetens 
man behöver från pr-branschen. detta leder oss in på den 
tredje formen av idékanal som är den största kanalen för ut-
byte av idéer mellan politik och pr i sverige idag: de sk. pr-oliti-
kerna.

Den tredje kontaktytan är alltså den som vänsterpartiets 
valkampanjledare var ett exempel på: personflöden mellan Pr 
och politik. branschtidningen resumé har en lista som uppda-
teras löpande över personer som gått mellan pr och politik 
och tvärtom. år 2006 var stod drygt 200 personer på den lis-
tan. idag överstiger antalet ”prolitiker” antalet riksdagsleda-
möter, och omfattar drygt 360 namn av de flesta partifärger, 
varav 11 är före detta ministrar. (bland annat orsakade har 
 göran perssons övergång till pr-byrån JKl 2007 stor uppmärk-
samhet.) Till det kommer ett stort antal personer som varit 
 politiskt aktiva på lokal nivå eller ungdomsförbund, och inte 
står på listan, samt tillfälliga valarbetare som inte dyker upp på 
ordinarie personallistor hos partierna.

rörelsen av individer mellan politik och pr är inget nytt 
(Tyllström, 2013). av de tio största pr-byråerna är sex grunda-
de av före detta politiskt aktiva. det äldsta nu aktiva pr-före-
taget, Kreab, grundades redan 1970 av studenter från fria 
mode rata studentförbundet. företaget fungerade de facto som 
en public affairs-avdelning till saf, den konservativt oriente-
rade föregångaren till svenskt näringsliv, under sina femton 

Om författaren
Anna Tyllström är universi tets-
lektor vid Företagsekonomiska in- 
sti tutionen vid Uppsala universi-
tet. Hennes forskning handlar om 
relationen mellan marknader, or-
ganisationer och legitimitet samt 
språkets roll i organisatoriska pro- 
cesser. n



8

år; under vissa år på 1970-talet stod saf för 60 % av Kreab:s 
intäkter. likaså hade JKl, en annan tidig pr-byrå, nära kopp-
lingar till saf och moderaterna i början. politisk kompetens 
och politisk logik utgör med andra ord grundvalarna till pr-
branschen, även den del som är mer kommersiellt inriktad.

i en studie av personer som vandrat mellan pr och politik 
(Tyllström 2009) följde jag vilken expertis dessa besatt och för-
värvade i de olika sfärerna. från politiken, visade det sig, tar 
man främst med sig två saker. det första är kunskap om den 
politiska processen; man vet hur politiken fungerar och ”även 
om man inte är de främsta stjärnorna i [politiken] så kan man ha 
nånting att komma med i en annan miljö.” i bästa fall ett bra poli-
tiskt nätverk som kompletterar byråns befintliga kontakter. 
men man för även med sig kommunikationsexpertis; då parti-
erna är vårt samhälles mest mediebevakade organisationer 
övar man där mediekommunikation på daglig basis. en re-
spondent menar att det är lätt att kapitalisera på den kunska-
pen i pr-världen: ”Ett pressmeddelande av en PR-konsult kostar 
15–20 000. Partierna garvar, de gör ju ett par om dagen.”

men de individer som väljer att gå tillbaka till politiken 
från pr-branschen tar också med sig ny kompetens, däribland 
en ökad förståelse för näringslivets villkor, en marknadsinspi-
rerad vokabulär och framförallt en förhöjd medvetenhet om 
pr-logik. en kampanjarbetare i ett borgligt parti, som tidigare 
arbetat som konsult, uttryckte det så här:

I PR-branschen kunde jag ju se hur debatten och opinionen orkestrerades från ett 
och samma företag. Man lärde sig vilka ens stakeholders var, vilka vänner var, 
hur man skulle locka ut vissa fiender på banan genom att man kunde få nån an-
nan av ens vänner att [dokumentera] den. På så sätt skapade man en debatt som 
egentligen inte fanns. Att ha sett det, och sen komma tillbaka till politiken, då ser 
man ju den och blir inte lika förförd av att ”Oj nu är det en stor fråga kring tjäns-
tebilsbeskattningen.” Då vet man att det sitter nog nån nånstans och faktiskt spin-
ner det här.

Den fjärde kontaktytan, Pr-byråerna som arena för politisk 
verksamhet, är mindre utforskad men icke desto mindre in-
tressant. med de uppluckrade organisationsgränser som be-
skrivits ovan och nätverk som spänner över både pr och poli-
tik, blir det svårare att veta varifrån det politiska initiativet 
faktiskt kommer, och i vilken egenskap människor agerar. för 
att formulera sig retoriskt: Kan man ta personer som levt och 
andats politik i åratal dygnet runt, flytta dem till en annan 
bransch där de jobbar med andra politiskt intresserade perso-
ner med samhällsfrågor och förvänta sig att de ska sluta göra 
politik på dagtid?

ett exempel oklara roller är ju ”primegate”, det fall från 
2010 där en ledande socialdemokrat via sin anställning hos pr-
byrån prime fick betalt för att lobba mot sitt eget parti. projek-
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tet finansierades av svenskt näringsliv, som historiskt ofta 
 legat långt ifrån socialdemokraterna i sakfrågor. ett annat 
exem pel är den spontana kampanjen mot den sk fra-lagen 
2008, en proposition som skulle utvidga statens mandat att av-
lyssna. i den motkampanj som organiserades fanns utöver pri-
vatpartiet, fristående bloggare och debattörer, flera pr-byråer 
som spelade en stor roll som samordnare av opinionsbild-
ningsarbetet. dessa finansierades enligt dn av telebolag (sten-
berg and carlberg 2009).

även i min egen forskning har jag hittat flera fall där poli-
tiska frågor kommit inifrån byråerna. en mycket välkänd f.d. 
politiker tar fallet där han inom ramen för den konsultbyrå 
han arbetade för lobbade mot det egna partiets förslag på höjd 
flygskatt som exempel: ”Det var ju ett osedvanligt korkat förslag, 
och det vet de ju [på mitt partikansli].” en annan f.d. politiker 
uppger att han som konsult i ett fåtal fall arbetat aktivt för att 
stoppa det egna partiets motioner i de fall han tyckt att det 
 varit befogat. han identifierade vanligen frågorna först, och 
hittade kommersiella kunder till uppdragen först i efterhand:

”[de dominanta miljöorganisationerna] och alla berörda myndigheter tyckte detta 
var dumt, det var kostnadsineffektivt och bara för syns skull. Vi letade efter någon 
som ville göra något om detta och då hittade vi det här institutet.”

i ett tredje fall skildrade en senior konsult hur han snickrade på 
ett nytt förslag till allmänt pensionssystem tillsammans med 
ett av de större ömsesidigt ägda pensionsbolagen. dessa aktivi-
teter är knepiga att studera, och det är svårt att mäta enskilda 
byråers och konsulters inverkan på realpolitiska utfall. men 
lika svåra som dessa byrådrivna politiska kampanjer är att stu-
dera, lika relevanta är de om man verkligen vill förstå var poli-
tik blir till idag.

av min genomgång av de fyra kontaktytorna mellan pr 
och politik kan man avslutningsvis dra tre slutsatser. för det 
första görs det pr i politiken, och politik i pr-branschen; grän-
serna är alltmer utsuddade och de två sfärerna är tätt samman-
länkade. för det andra så sker denna länkning främst genom 
personflöden, inte genom formella kontrakt. med båda sfärers 
goda minne passerar en allt större grupp personer ”maktens 
svängdörrar” mellan politik och pr (burger 2006). slutligen är 
det angeläget att poängtera att pr-metoderna inte är en  neutral 
form; de bär på värderingar och metoder som påverkar  poli- 
tikens utformning och spelutrymme. att före detta politiker 
tar med sig politisk expertis och fortsätter göra politik utan för 
det politiska systemet har konsekvenser; att medarbetare inne 
i partierna har skolats i ”pr-tänk” likaså. detta påverkar i slut-
ändan hur politik presenteras och bedrivs, och vilka poli tiker 
vi får. om det sedan är av ondo eller godo, och om  pr-konsulter 
är patrask eller möjliggörare, därom fortsätter tvisten. n

 Om det 

sedan är 
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och om PR-konsulter 

är patrask eller 
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böcker
organisaTion
& samhälle

O&S

Företagsekonomiska

i det första numret av denna tidskrift an-
såg bengt Jacobsson att det numera är be-
fogat att le åt herbert simons ambition att 
skapa en riktig vetenskap om organisatio-
ner. i förra numret gav rolf lind exempel 
på hur forskare ända sedan sune carlsons 
tid (sent 1940-tal) har funnit att chefskap 
inte är så målmedvetet och planmässigt 
som henri fayol och hans efterföljare har 
gett sken av. ett av senare tiders manage-

mentmoden – om erfarenhetsbeprövat 
management – är också huvudsakligen in-
riktat på de många halvsanningar (strunt) 
som utmärker föreställningar om manage-
ment. man får intrycket att det inte finns 
vare sig rim eller  reson i organisationers 
sätt att fungera.

forskarna glömmer bort de insikter 
om organisatoriska regelbundenheter 
som trots allt finns. Läran om hierarkier vi-

varning 
för chefskap

Karin Brunsson
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sar att människors naturliga fäbless 
för hierarkier accentueras i organi-
sationer, där hierarkins bevarande 
blir en överlevnadsfråga. i ett första 
steg utvecklades läran genom Par-
kinsons lag, som beskriver hur tjäns-
temän sysselsätter varandra obero-
ende av vilka arbetsuppgifter de 
tillförs eller blir av med. men att 
hierarkier skulle växa av egen kraft 
är en väl enkel konspirationsteori, 
som bygger på att chefer är kapabla 
att formulera planer och tänka tak-
tiskt. parkinsons lag tar ingen hän-
syn till att chefer saknar dessa avgö-
rande karaktärsegenskaper, men 
däremot har ett starkt intresse av att 
behålla sina löner, förmåner och 
positioner.  

Peters princip är en mer långtgå-
ende och bättre underbyggd teori, 
som utgår från att begreppet kom-
petens innehåller ett embryo till sin 
motsats, inkompetens.  i hierarkier 
befordras kompetenta medarbetare 
till dess att de har nått en position 
som de saknar förutsättningar att 
klara av. principen, som har stark 
empirisk förankring, innebär att 
bara de som ännu inte har hunnit 
nå sin slutposition utför något vet-
tigt arbete i en organisation. och ju 
fler hierarkiska nivåer en organisa-
tion innehåller, desto snabbare kan 
alla befordras. då kommer allehan-
da dysfunktionella beteenden att 
kunna observeras: obeslutsamhet, 
excentriskt beteende (nagelbitan -
de, lek med pennor och gummi-
snoddar), en förkärlek för förkort-
ningar (som gör det mest triviala 
påstående obegripligt), pladder 
utan substantiellt innehåll eller ett 
evigt skämtande; därtill en rad psy-
kosomatiska åkommor.  lämplig-
hetstest vid anställningar snabbar 
upp processen, eftersom chefer ten-
derar att gynna dem som liknar 

dem själva. chefer som vill fortsätta 
att arbeta trots sin inkompetens 
tvingas satsa på att bli specialister – 
men på något annat än det själva 
jobbet handlar om. exempel visar 
att chefer har kunnat bli auktorite-
ter på de första 30 minuterna av re-
formationen!

peters princip har även norma-
tiva – och praktiska – implikationer: 
de som till äventyrs inte vill göra 
karriär, utan hellre fortsätter med 
sina meningsfulla arbetsuppgifter, 
rekommenderas att satsa på kreativ 
inkompetens. eftersom det är svårt, 
kanske omöjligt, att tacka nej till ett 
erbjudande om befordran gäller det 
att se till att inte få några sådana er-
bjudanden. omgivningen måste få 
intryck av att man redan har nått 
sin inkompetensnivå. det brukar 
räcka med en aning avvikande upp-
trädande: överdriven sparsamhet 
(som att plocka upp gem ur pap-
perskorgar), njugghet mot arbets-
kamrater (genom att t.ex. vägra att 
vara med på insamlingar) eller sjas-
kig klädsel (t.ex. några blodfläckar 
på skjortan eller äggrester på ha-
kan).

i dagens samhälle lockas många 
att satsa på karriär. Kunskaper om 
peters princip är nödvändiga för att 
motverka sådan aningslöshet. n
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volvo var det första företaget i sverige som upplevde en ägar-
revolt. styrelseordförande p. g. gyllenhammars planer på ett 
samgående mellan volvo pv och renault fick 1993 institutio-
nella ägare att gå samman och protestera. följden blev gyllen-
hammars avgång och starten på en omdaning av företaget. 
verksamheten har sedan dess både koncentrerats och utveck-
lats. personvagnar, en gång koncernens kronjuvel, har avytt-
rats. annat, som renaults lastbilsverksamhet, har förvärvats 
och skapat grund för ny tillväxt. sammantaget innebär ut-
vecklingen att mycket har förändrats både operationellt och 
finansiellt i företaget. 

detta gäller inte minst sedan cevian capital trädde in som 
aktiv minoritetsägare 2006. det är ett ägarengagemang som 
 offentligt har åtföljts av krav på styrelserepresentation, fortsatt 
koncentration av verksamheten, högre lönsamhetskrav och 
uttalade förväntningar om en högre värdering av företaget. i 
centrum för agerandet finns uppfattningen att volvos kapital-
struktur måste förändras i en för ägarna mer offensiv riktning. 

men vad innebär sådana krav om en förändrad kapital-
struktur mer konkret? för att besvara den frågan måste företa-
gets finansiella situation, beskrivet genom utformningen av 
företagets balansräkning, diskuteras närmare. en balansräk-
ning ger en ögonblicksbild av företagets tillgångar och skulder, 
samtidigt som den visar på framtida möjligheter och begräns-
ningar till finansiell effektivitet och flexibilitet. balansräk-
ningen är en ekonomisk presentation som berör många men 
förstås av färre. Jag vill i denna artikel visa att en diskussion om 
ett företags balansräkning, utan att hänsyn tas till företagets 
historia och nuvarande sammanhang, riskerar att bli bristfäl-
lig. ekonomiska siffror blir mindre meningsfulla, och ofta till 
och med oförklarliga, om vi bortser från det organisatoriska 

Jan Lindvall

 en stärkt aktieägar-
orientering förändrar 
synen på företagets 
 finansiella situation
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sammanhanget. detta sammanhang är inte enbart ekono-
miskt och materiellt utan allt oftare även av idémässig karak-
tär. så är idag övergripande generella ekonomiska idéer av stor 
betydelse för det enskilda företagets agerande. dessa idéer ska-
par legitimitet för vad som i tiden är ”rätt och riktigt att göra” i 
en verksamhet.

av särskild vikt här är de idéer kring en aktieägarorienterad 
styrning som sedan 1990-talet har spridits från usa. det är ett 
idékomplex som har fått stor global spridning trots att de insti-
tutionella förutsättningarna i de flesta länder skiljer sig från 
amerikanska förhållanden. för svenskt vidkommande handlar 
skillnaden främst om att förekomsten av starka kontrollägare, 
ofta formerat av aktier med skilda röstvärden, skapar förutsätt-
ningar för en annorlunda företagsstyrning, än den som gäller i 
usa där ägandet generellt är betydligt mer utspritt. istället har 
i sverige dominerande ägare, nära kontakter med banker och 
ett inslag av medarbetarinflytande, skapat förutsättningar för 
en annorlunda företagsstyrning. en styrning som till betydan-
de del sker genom att ägarna är representerade i företagets sty-
relse. den svenska modellen har visserligen under det senaste 
decenniet utsatts för ett omfattande förändringstryck i rikt-
ning mot amerikanska lösningar, men framstår trots det efter 
den finansiella krisen internationellt fortfarande som ett alter-
nativ till den amerikanska kortsiktiga kapitalismen. starka 
kontrollägare förefaller öka möjligheterna till en industriell 
långsiktighet som är välgörande för hela samhället.

den stärkta ägarorienteringen är också en viktig del av fi-
nansieringens växande betydelse. vi ser här en utveckling som 
allt sedan slutet av 1970-talet har satt sin prägel på samhällsli-
vet i stort. nya finansieringsmöjligheter har generellt föränd-
rat förutsättningarna för sparande, investeringar, produktion 
och konsumtion. dessa förändringar framträder även i en för-
ändrad syn på företagets kapitalstruktur. 

redan 1958 skrev modigliani & miller om kapitalstruktu-
rens betydelse vid värdering av företag. det anses vara en av 
finansieringsområdets viktigaste artiklar. där argumenteras 
för att kapitalstrukturen, i balansräkningen uttryckt i fördel-
ningen mellan eget och främmande kapital, inte är av betydel-
se för företagets värde. 

i praktiken har de senaste årens utveckling däremot tydligt 
visat på kapitalstrukturens stora betydelse. i ambitionen att 
höja avkastningen på ägarnas insatta kapital blir den finansiel-
la hävstången, kapitalstrukturens utformning, väsentlig. en 
hävstång som innebär att så länge investeringens procentuella 
avkastning är högre än den procentuella kostnaden för lånat 
kapital, kommer avkastningen på investerarens egna kapital 
att växlas upp och ge högre avkastning. å andra sidan följer 
med hävstången även en ökad finansiell risk, då avkastnings-

 Starka 
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ambitionerna lika kraftfullt kan slå tillbaka negativt om av-
kastningen blir lägre än finansieringskostnaden.

samtidigt har den externa finansieringen blivit enklare 
och billigare genom tillgången till nya finansiella marknader 
och många finansiella innovationer. det är en utveckling som 
även de leder i riktning mot ökad skuldsättning och en krafti-
gare hävstång. 

varje investering som företaget gör, oavsett om det är en 
fråga om ökningar i anläggnings- eller omsättningstillgångar, 
måste finansieras. huvudalternativen och det som ytterst be-
skriver kapitalstrukturens utformning är valet mellan intern 
och  extern finansiering. 

företagets internt skapade finansiella utrymme, vinsten, 
kan principiellt balanseras i ny räkning eller delas ut. med 
ägarorienteringen följer inställningen att det kapital som inte 
behövs för investeringar i kärnverksamheten snarast och i 
största möjliga mån ska återföras till ägarna för att de själva 
därefter ska kunna göra önskvärda investeringar. som följd av 
det har många publika företag tydligt uttryckta utdelningsmål 
där det framgår hur stor andel av årets vinst som ska delas ut. 
vinstmedel som delas ut är inte längre under företagsledning-
ens kontroll och kan därför inte heller användas för omedel-
bara finansieringsbehov.

vid extern finansiering tydliggörs spänningsförhållande 
mellan kapitalmarknadens ökade krav på insyn och ledning-
ens något mer restriktiva syn på behovet av extern transparens. 
studier har visat på företagsledningens ständiga rädsla för en 
felaktig värdering av företaget. något som riskerar leda till att 
företaget mer kommer att styras av kortsiktiga aktiekursfluk-
tuationer, än av långsiktiga industriella behov. det här förkla-
rar företagsledningars ofta påtalade prioritering av intern fi-
nansiering, eftersom det är en källa som ger större kontroll och 
flexibilitet. som följd av det hävdas det att företagsledningen 
ofta vill balansera en större andel av vinsten, då det ökar den 
framtida finansiella flexibiliteten. företagets likvida medel 
som en nödvändig ”krigskassa” är en ofta använd metafor för 
att beskriva detta. 

strävan efter finansiell flexibilitet är också ett skäl till varför 
metoderna för återföring av medel till ägarna förefaller följa en 
viss turordning, där tillfälliga återköp av egna aktier prioriteras 
före det att utdelningsnivån generellt höjs. det senare valet 
innebär en framtida låsning för ledningen eftersom en even-
tuell sänkning av utdelningen ofta tolkas negativt av markna-
dens aktörer.

de ökade möjligheterna till extern finansiering, från olika 
källor och med olika tidshorisonter, har även förändrat språk-
bruket. Traditionella redovisningsbaserade begrepp som soli-
ditet omorienteras mot mer finansiellt orienterade begrepp 

Om författaren
Jan Lindvall är universitetslek-
tor och docent i företagsekonomi 
och är verksam vid Företagseko-
nomiska institutionen vid Uppsa-
la universitet. Jans forskning och 
undervisning är inriktad mot eko-
nomi- och verksamhetsstyrning 
samt IT och affärssystem. n

 Företags- 

ledningens

ständiga rädsla för en 

felaktig värdering av 

företaget.’’



15

som ”skuldsättningsgrad”. det är en begreppsförskjutning 
som speglar ett perspektivskifte från en betoning av historisk 
redovisningsinformation till ett ökat intresse för fram tids-
orienterad finansiell information. skuldsättningsgraden, det 
vill säga skulder relaterat till eget kapital, uppfattas tydligare 
och mer finansteoretiskt korrekt beskriva företagets viktiga 
förmåga att klara sina finansiella åtaganden. 

mycket av det som skett operationellt i volvo de senaste 
åren kan relateras till denna förändrade syn på kapitalstruktu-
rens betydelse. efter ett antal framgångsrika år och efter utför-
säljningar av verksamheter, hade företaget i mitten av 00-talet 
en så stor kassa att det började bli till ett problem gentemot 
kapitalmarknaden. med den finansiella strukturen blev det 
svårt att skapa den avkastning som marknaden efterfrågade. 
före tagets finansiella mål som hade formulerats vid ägarrevol-
ten och strategiomläggningen 1994, betraktades nu som allt-
för försiktiga. vid jämförelser med konkurrenter var volvo 
också lågt värderat. som svar på kritiken genomförde volvo 
2006 en översyn av de finansiella målen, åtföljt av extrautdel-
ning till ägarna och inlösen av aktier. åtgärder av detta slag 
 används allmänt för att trimma och slimma balansräkningen i 
en mer finansiellt aggressiv riktning. volvos officiella skäl till 
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 utskiftet av kapital angavs vara successiva lönsamhetsförbätt-
ringar, ett nytt ränteläge och fler kreditmöjligheter än tidigare.

efter denna översyn förändrades företagets finansiella sit-
ua tion mycket snabbt. under några år, och mycket på grund av 
krisen 2008, skiftade kapitalstrukturen kraftigt i riktning mot 
högre skuldsättning. i traditionella redovisningstermer resul-
terade det i en snabb soliditetsminskning under några få år. 

samtidigt stärks kraven på tillväxt. en tillväxt innebär, för-
utom ökad omsättning, också en växande balansräkning 
 genom ett åtföljande behov av investeringar i lager och kund-
krediter. denna kapitalbindning anses vara under före tags-
ledningens kontroll, så en obefogad ökning kan innebära en 
tydlig signal om brister i företagets styrning. samtidigt kan allt-
för hårda begränsningar i lagerhållning och kundkrediter på-
verka konkurrenskraften eftersom det ytterst drabbar kunden. 
i dessa frågor har volvo ett rykte om sig att ensidigt kräva hårda 
kreditvillkor av leverantörerna. detta underlättar den egna fi-
nansieringen men kan skapa betydande finansieringsproblem 
i leverantörsledet eftersom det där uppstår ökade kundford-
ringar som måste finansieras. på detta sätt lyfts storföretagets 
finansieringsbehov till att bli en fråga att lösa för dess leveran-
törer.

de senaste åren har globalt präglats av att många företag 
åter bygger upp sin kassa. en förklaring till det är att investe-
ringarna under flera år har legat på en låg nivå. det främsta skä-
let till de uteblivna investeringarna är en lågkonjunktur som 
inte riktigt har återhämtat sig, men detta kan också ses som ett 
uttryck för aktieägarorienteringens alltför högt ställda avkast-
ningskrav. 

samtidigt kan statistiken vara missledande då många vikti-
ga framtidssatsningar, exempelvis den omfattande tjänsteut-
veckling som många företag idag genomför, förblir ”osynliga” i 
investeringskalkyler och balansräkning. dessa satsningar re-
sultatförs redovisningsmässigt direkt i företagets resultaträk-
ning.

i volvos fall driver nu cevian i rollen som stor minoritets-
ägare linjen att volvos utdelningsandel borde vara högre än de 
historiska nivåerna om 30–40 procent av årets vinst. en lämp-
lig andel anses istället vara 50–60 procent. argumentet är att 
volvo befinner sig på en mogen marknad där möjligheterna till 
lönsamma expansionsinvesteringar är begränsade. behovet för 
volvo av att balansera vinstmedel i stor omfattning och bygga 
eget kapital är därför mindre, anser cevians ledning.

volvos finansiella mål förändrades åter hösten 2011 då ett 
omfattande förändringsarbete initierades för att förbättra 
”speed and efficency”, genom ökad integration i verksamhe-
ten. den nya processorienterade organisationen är basen för 
företagets betoning av konsolidering och organisk tillväxt. 
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 målen innebär även att varje del av koncernen årligen ska jäm-
föras med ett antal identifierade konkurrenter. Tillväxten ska 
vara lika med eller högre än konkurrenternas genomsnitt. 
 volvos lönsamhet, uttryckt i rörelsemarginalen, ska vara bland 
de två högsta på marknaden. målet för kapitalstrukturen är 
 in lednings vis detsamma som 2006. men på grund av föränd-
rade redovisningsregler, justerade volvo målet snart till en 
 finansiell nettoskuldsättning motsvarande 35 procent av eget 
kapital. 

värt att notera är att volvo inte uttrycker några explicita 
utdelningsmål, kanske som en följd av att företaget länge har 
saknat en dominerande aktiv kontrollägare. annars är det van-
ligt att svenska företag explicit uttrycker ambitionen att hälf-
ten av vinsten ska delas ut till ägarna. den under senare år le-
dande ägaren renault sålde, efter många års spekulationer om 
en sådan utförsäljning, ut sitt innehav i slutet av 2012. därefter 
var industrivärden största ägare i volvo, en ägare som själv har 
tvingats överge sin försiktiga finansieringsprincip för att kun-
na stärka sitt ägande i företaget. allt detta görs för att försöka 
möta cevians växande ägarandel och de många förändrade 
krav som har följt med denna ägarförändring. Krav som ytterst 
syftar till att förändra volvos balansräkning, både till struktur 
och innehåll. i februari 2015 meddelades det att nu var cevian 
volvos största ägare. vad det kommer att innebära för volvos 
operationella och finansiella styrning återstår att se. ett första 
tecken på att något kommer att ske i verksamheten är att före-
tagets vd sedan 2011, olof persson,  tvingas avgå under våren 
2015. han ersattes av den främste konkurrenten scanias tidi-
gare vd martin lundstedt.

få företag i sverige har påverkats så starkt av en ökad ägar-
orientering som volvo. här skedde den första ägarrevolten i 
sverige och här har under senare år nya ägare främst i form av 
cevian ställt omfattande operationella och finansiella krav på 
volvo. en sådan stärkt ägarorientering är en viktig del av den 
finansialisering som har präglat västvärlden under de senaste 
decennierna. en idéströmning som starkt påverkar synen på 
finansiering, skuldsättning och därmed företagets kapital-
struktur. denna utveckling blir bland annat synlig genom en 
förändrad balansräkning.

finansiellt orienterade ägare som cevian driver idag ofta 
krav på en aggressiv finansiell hävstång för att därigenom ska-
pa högre avkastning på företagets, här volvos, egna kapital. 
Krav ställs på koncentration av verksamheten, högre vinstmar-
ginaler, mindre kassa och högre utdelning. med det ges ba-
lansräkningen idag både annan struktur och annat innehåll 
än i tidigare. det visar att idéer om hur kapitalstrukturen kan 
utformas, praktiskt och kraftfullt påverkar företagets operatio-
nella situation. n
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Konkurrens handlar om jämförelser. när vi säger att konkur-
rens är bra så ser vi framför oss välinformerade kunder och 
före tag som kappas med sina förslag. ordet betyder samspring-
ning, och för att göra kapplöpningen rättvis finns jämförpriser 
och konsumentspalter som gör oss till mer insiktsfulla köpare. 

samtidigt differentierar företag sina erbjudanden så att de 
blir svårare att jämföra. när basbehoven tillgodosetts växer det 
fram mer komplexa erbjudanden och nya sätt att uttrycka pris. 
billigare är sällan entydigt bättre – därför har vi diskussionerna 
om närproducerad mat och om kvalitet i välfärden. vi ser sam-
ma tendenser antingen det gäller privat konsumtion, affärer 
mellan företag eller offentlig upphandling. innovativa pris-
modeller är ett strategiskt verktyg – ett sätt att skilja sig från 
konkurrenter och undvika att köparen endast fokuserar lägsta 
pris. men de är också ett sätt att ge varje kund precis vad den 
vill ha.

det är den utvecklingen som den här artikeln handlar om. 
är innovativa prismodeller ett sätt att luras, eller ökar de kon-
sumentnyttan? 

enligt scb finns minst 14 miljoner mobilabonnemang. 
alla svenskar har därmed fått lära sig att hantera prismodeller 
som kombinerar fasta och rörliga belopp, ofta knutna till för-
brukning, ibland med tak eller ”fria” potter, ofta med en bind-
ningstid, ibland med ”gratis” månader och telefon på köpet.

helt nya är sådana erbjudanden inte. gamla Televerkets 
taxor hade en fast del och ”periodavgifter” som varierade med 
distans. mobiler tvingar oss till mer avancerade val mellan er-
bjudanden. Kvaliteten är sällan det avgörande, även om mo-
biltäckningen kan skilja. däremot utnyttjar vi mobilen olika, 
och en del vill påverka sitt beteende: ”om det kostar att surfa så 
ägnar jag mig mindre åt facebook”. för de flesta kokar det hela 
ändå ned till en kostnadsfråga. så vi plockar fram de senaste 

Nils-Göran Olve
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I korthet
Företag differentierar ofta sina er- 
bjudanden så att de blir svåra att 
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modeller har blivit ett strategiskt 
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räkningarna och kalkylerar utifrån vår historiska förbrukning, 
innan vi väljer? Knappast. någon ser bytet av operatör som att 
köpa en ny telefon. någon annan vill sluta bli obehagligt över-
raskad och få ett fast månadspris. en tredje tror sig kunna sän-
ka kostnaden genom att lämna fastpris och gå till en rörlig mo-
dell.

för teleoperatörer är en lockande prismodell ett sätt att 
skapa skillnad mot konkurrenterna. och ibland att påverka be-
teenden. Kostnaden för tjänsterna beror visserligen inte så 
mycket på den enstaka kunden och hur hon agerar. men om 
många kunder betalar fast pris för obegränsat utnyttjande kan 
det tvinga fram investeringar i ökad kapacitet. ibland försöker 
en operatör minska trängseln under rusningstid genom ett hö-
gre pris. men ökad trafik har också fördelar. mobilaktiva kun-
der utnyttjar betaltjänster som ger en slant även till teleopera-
tören. Tillvänjning kan ge fler abonnemang och kunder.

prismodellen för ”luren” är alltså ett sätt att luras, att dölja 
de verkliga kostnaderna? nej, att differentiera erbjudanden är 
en värdefull del av konkurrensen. den syftar till att rätt säljare 
och rätt kund hittar varandra. när det inte längre räcker att 
identifiera vem som säljer en standardprodukt billigast, så be-
höver parterna mer information om varandra. det är den som 
de nya prismodellerna förmedlar – i bästa fall, och för dem som 
klarar av att använda den. hur ska då köparen välja, om priset 
inte längre är uttryckt per samtal, per timme eller per kilo av 
identiska varor, utan det vi köper har många fler aspekter? 

ibland blir det genom krav. några exempel: jag vill ha ett 
fast allt-i-ett-pris; jag köper bara svenskt kött som inte varit 
djupfryst; jag vill ha maximala funktioner i min nya teve. men 
ofta har vi inte så tydliga övertygelser, utan måste fundera på 
vår användning av det vi köper: jag kommer att surfa så-och-så 
mycket; till kalops duger det billigare köttet; vi flyttar nästa år, 
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och då är det bättre att köpa en enkel teve nu och byta när vi får 
ett större rum. 

liknande gäller mellan företag och vid offentlig upphand-
ling. Köper vi varan eller långsiktig försörjning från en trovär-
dig partner? vilken framtida flexibilitet vill vi bygga in i vår 
relation?

handeln och olika myndigheter kan hjälpa oss genom 
standardiserade prisjämförelser, mer eller mindre tydligt kom-
municerade. Taxi skyltar med kostnaden för standardresor, där 
antaganden gjorts om kilometer och mängden stopp vid röd-
ljus. få konsumenter kan ha någon riktigare, avvikande egen 
bedömning. att värdera olika teleabonnemang är svårare, 
även om jag antar att råd & rön eller kvällspress har försökt. 
här finns ju, som sagt, olika kundbeteenden och önskemål. 

ännu svårare är det att ta ställning till trohetsrabatter,  extra 
service för stamkunder och liknande. hos folktandvården 
sörmland kan kunden betala för ”friska tänder”, det vill säga 
en månadsavgift där leverantören tar risken. den som vill vär-
dera detta måste bedöma hur många lagningar som kan bli ak-
tuella. Kontinuitet och profylax blir en del av avtalet. den nya 
prismodellen liknar en försäkring, men avtalet kan även ge in-
citament till klokare beteenden. den vars ekonomi och risk-
aversion talar för förutsebar månadskostnad bör kanske välja 
det; den som vill betala à la carte avstår. låt preferenserna av-
göra!

när företagen utformar sina erbjudanden behöver de kän-
na till vad de är bra på. folktandvården vågar erbjuda vård mot 
månadsavgift därför att förebyggande åtgärder håller nere 
mängden behandlingar. och det finns kunder som är oroliga 
för totalkostnaden och beredda att betala löpande.

nytänkandet beträffande pris blir störst när själva varan 
 eller tjänsten drar låga kostnader, och det som kostar snarare är 
förberedelserna: att bygga upp förmågan att leverera. extrem-
fall är olika tjänster på nätet, där kunden idkar självbetjäning 
och företagets resursinsats inte har med det enstaka köpet att 
göra. då växer spannet av möjliga prismodeller1. dataspel är 
ett sådant exempel. spel utvecklas på spekulation, och den 
kommersiella framgången avgörs av hur pris knyts till vad 
kunden köper och nyttjar. finesserna kommer bara den åt som 
betalar bra; å andra sidan är kanske den enklaste varianten gra-
tis, och kunden ”betalar” kunden genom att tolerera reklam.

för allt fler produkter är den springande punkten hur betal-
ning knyts till olika faktorer: sälja eller hyra ut? mjukvara som 
tillbehör till hårdvaran, eller tvärtom? hur dela risker mellan 
partners och med kunder? rätt prismodeller blir ett sätt att 
konkretisera och förverkliga avsikter som vi ibland talar om 
som affärsmodell eller strategi.

välfungerande marknader är bra för ett samhälle – mötena 
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mellan säljare och köpare vägleder hur resurser utvecklas och 
fördelas, och priser förmedlar information om kostnader och 
betalningsvilja. med ökande välstånd ökar viljan att betala för 
kvalitet och mer differentierade produkter. även på äldreboen-
det vill vi ha måltidsupplevelser och inte bara prisvärd näring. 
nya prismodeller behöver då fånga kvalitet och anpassning till 
individens önskningar. 

låt oss jämföra med hur företag köper och säljer. visst finns 
det basvaror som handlas över spot-marknader, där lägsta 
dagspris avgör. men en mycket stor del av köp och sälj sker i 
långsiktiga relationer. med minskad självförsörjning, och 
motsvarande högre utkontraktering, så har den delen vuxit. 
ofta håller företag sig med några få leverantörer per pro-
duktslag, ibland satsar man på en nära relation med en enda. 

hur hittar rätt köpare och säljare varandra? för myndighe-
ters upphandling talas det nu om att utveckla ”konkurrens-
präglade dialoger”. i vården vill många läkare att ersättningar 
ska knytas till behandlingsresultat och inte ingrepp (”value-
based healthcare”).

god passform mellan säljare och köpare kräver att man lär 
sig om varandra innan man sluter avtal. något liknande be-
hövs för oss konsumenter. vi måste sätta oss in i skillnaderna 
mellan mobiloperatörernas erbjudanden, innan vi avgör vil-
ket som passar oss bäst. och vi behöver förutse hur vi kommer 
att utnyttja tjänsterna.

nya prismodeller kan visa sig vara en väg till sådan bättre 
resursallokering. en växande del av hushållsbudgeten verkar 
läggas på månadsavgifter: hyra inte bara av bostad utan av bil 
och annan utrustning; elektroniska tjänster; tandvård mm. de 
viktiga köpen sker när vi binder upp oss för olika leverantörer, 
inte i butiken, och syns genom kundkorten i våra plånböcker. 
våra leverantörer anpassar sig sedan till oss – och binder oss till 
sig. 

detta har sina risker. en är vår okunskap. det är lättare att 
bli lurad av ett mer komplext, flerdimensionellt avtal. en 
 annan risk är att det blir svårare för inbrytare på marknaden. 
långsiktig samverkan kan användas som täckmantel för alltför 
lite förnyelse. Konsumenter bör skyddas för missledande pris-
modeller.

i huvudsak tror jag ändå att vi bör vänja oss vid att affärsav-
tal blir mer långsiktiga och komplexa, och att innovativa pris-
modeller är ett bra inslag i konkurrensen. Jämförpriser funge-
rar för standardvaror. men våra viktigaste och svåraste val som 
konsumenter handlar om kvaliteter där våra behov och önske-
mål skiljer sig. att prismodeller knyter betalningen till olika 
aspekter på leveransen sporrar oss att aktivt diskutera vad vi 
vill betala för. det ökar chansen att vi hittar rätt leverantör. 
och att rätt leverantör får oss som kund. n

Om författaren
Nils-Göran Olve är adjunge-
rad professor i ekonomiska in for - 
mationssystem, särskilt ekonomisk 
styrning, vid Linköpings universi-
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sam som managementkonsult och 
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Jacob Östberg

Tema konsumtion?

Temat för de följande artiklarna i detta nummer är konsum-
tion. vi presenterar en rad bidrag som på olika sätt diskuterar 
konsekvenserna av att konsumtion blivit en så allomfattande 
logik; konsekvenserna av att vi alltmer ses som konsumenter 
snarare än människor eller medborgare; konsekvenserna av att 
traditionella institutioner – som kyrkan, staten, skolan eller 
konsten – måhända förlorar sin roll som de som definierar hur 
livet ska levas och istället ersätts med kommersiellt drivna 
före tag. 

Konsumtion. detta laddade begrepp som en del vill vifta 
bort som ytligt dravel eller som ett nödvändigt ont, samtidigt 
som andra hävdar att det är något av det allra mest fundamen-
tala för dagens människor och att det definierar hela vår tids-
ålder. att konsumtion trivialiseras eller ses i negativ dager är 
ingenting nytt. om man betraktar ordet ur etymologisk syn-
vinkel är detta kanske inte så konstigt. ordet konsumera, av 
latinets consumere, började användas på 1300-talet och betyd-
de då förbruka, förtära. det moderna ordet konsumtion har 
dock också kopplingar till latinets consumare som har en näs-
tan motsatt betydelse: att fullborda eller fullända. redan i 
 ordets rötter finns alltså en spänning mellan att se konsumtion 
som något destruktivt och någonting konstruktivt.

över tiden har de mer explicit destruktiva kopplingarna till 
ordet konsumtion gradvis försvunnit. i stället har det kommit 
att ställas upp som ena parten i dikotomin produktion–kon-
sumtion. produktionen har då fått stå för det som tillför nå-
gonting till samhället. detta har dessutom ofta karakteriserats 
som en ”manlig” och värdeskapande aktivitet. Konsumtionen 
har fått stå för det som slukar det som produktionsapparaten 
skapar – en ”kvinnlig” och tärande aktivitet. denna syn har 
under de senaste decennierna justerats åtskilligt. det har blivit 
alltmer uppenbart att det är orimligt att se allt det obetalda ar-
bete som utförs i hemmet som konsumtion och som mindre 
värt än det som görs i arbetslivet. på ett mer fundamentalt plan 
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har man också man ifrågasatt det meningsfulla i en uppdel-
ning mellan konsumtion och produktion och i stället hävdat 
att det i alla konsumtionsprocesser ingår produktionselement 
– och vice versa. forskare som betonar detta brukar tala om att 
konsumtion snarare än att förbruka värden skapar nya värden 
i form av t.ex. mening, identitet och gemenskap.

med jämna mellanrum hör man idag forskare och sam-
hällsdebattörer utropa att vi lever i ett konsumtionssamhälle. 
ibland sägs detta till synes utan någon vidare laddning och 
ibland läggs det fram som ett tecken på rådande kulturskym-
ning. oavsett om man tycker att benämningen konsumtions-
samhälle är träffande eller inte så är det svårt att ducka för att 
konsumtion har blivit ett begrepp som används för att be skriva 
en lång rad aktiviteter som vi ägnar oss åt idag. 

det är måhända mindre viktigt huruvida en viss aktivitet 
är eller inte är konsumtion, ur något slags essentiellt per-
spektiv. istället kan man hävda att allt fler aktiviteter på ett 
menings fullt vis kan ses som konsumtion och att vi när vi 
 ägnar oss åt dessa aktiviteter ses som konsumenter snarare än 
t.ex. medborgare eller medmänniskor. det är här som koppling-
arna mellan organisation och samhälle blir särskilt viktiga 
efter som vi blir till konsumenter som ägnar oss åt konsumtion 
just i relation till diverse företag. man kan säga att en konsum-
tionslogik har trängt sig in i diverse sfärer där andra värde-
ringar brukade råda. även om vi i våra dagliga liv intar diverse 
andra roller – t.ex. som kvinna, man, barn, förälder, lärare eller 
elev – så hämtas de symboliska resurser vi använder för att 
 uttrycka dessa roller alltmer från marknaden, och det är så-
ledes i någon mening som konsumenter som detta rollspel 
äger rum; marknaden tillhandahåller den rekvisita som vi 
 använder för att iscensätta våra liv. även om vi inte upplever 
oss som konsumenter så är vi hela tiden influerade av den rela-
tion som vi har till företag på marknader. Konsumtion sker i 
gränslandet mellan diverse organisationer och oss som enskil-
da individer. 

gemensamt för de följande artiklarna är att de problemati-
serar den dominerande roll som konsumtionen har kommit 
att spela. många av artiklarna berör på något sätt hur vår kon-
sumtion i alltför hög grad utarmar naturens ändliga resurser 
eller bidrar till att upprätthålla skillnader mellan olika grupper 
i samhället, men även mer övergripande frågor om vad kon-
sumtionen gör med oss som människor tas upp.

sammanfattningsvis ges här en överblick över några av  
de centrala frågor som vårt nutida konsumtionssamhälle står 
inför,vilka diskussioner som måste föras och vilka som  måste 
vara inkluderade i dessa diskussioner, såsom företagsleda re, 
marknadsförare, politiker, aktivister och enskilda konsu men-
ter. n
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Konsumtion är ett av dessa begrepp som förenar stor samhäl-
lelig betydelse med en vanligtvis låg grad av reflektion. bortom 
statistiska kategorier och konkreta framträdanden (som när jag 
äter) är det ofta oklart precis vad som menas och var någon-
stans den ena betydelsen övergår i den andra, i den kökken-
mödding som bildas tillsammans med begrepp som behov, 
nytta, preferenser, köp, efterfrågan och tillväxt. 

oklarheterna är intressanta då de döljer tveksamma anta-
ganden, ger missriktade normer och, delvis därför, hör sam-
man med stora konkreta problem. ett pekar inåt: vad får vi 
egentligen ut av vår konsumtion? ett annat handlar om vår 
relation till omgivningen: vad kräver och orsakar konsumtio-
nen där? detta andra är alltså det ekologiska problem som vi 
hellre talar om i termer av hållbarhet eller, kanske ännu hellre, 
som ”miljöproblem”. det blir då begreppsligt något där borta 
och lösningar kan därmed lättare hållas just borta från var-
dagens praktik och prioriteringar. 

nu ska jag göra det omvända, ta oss dit bort, till naturen, 
för att bättre förstå vår konsumtion och för att som ett andra 
steg hitta ett sundare förhållningssätt till konsumtionen. ett 
sätt att gå till grunden med detta är nämligen att titta på dju-
ren. vi jämför oss sällan på allvar med de andra arterna (meta-
forer om människor som åsnor, grisar, lejon och annat handlar 
om särskiljande inom vår art; inte om identifikation med and-
ra), men gör vi det så kan vi ha en del att lära om konsumtion, 
och om oss själva. vi kan väl åtminstone se?

vid den tid jag skriver texten kan det då handla om att se 
en talgoxe som söker ett fågelbord med solrosfrön eller – om vi 
lämnar human förtätning för att köra förbi en produktions-
skog – en ren som krafsar efter lav under snötäcket. det hand-
lar om mycket tid och eget arbete i de processer som leder fram 
till den konsumtion som handlar om föda, näring till själva 

Karl Johan Bonnedahl

om avståndet till 
 naturen och oviljan till 
hållbar konsumtion
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varelsen, organismen. i princip all handling (1) rör basbehov, 
(2) utförs endast med hjälp av kroppen och den energi som 
kroppens arbete har kunnat lagra och mobilisera, och (3) rela-
tionen mellan arbete och konsumtion är dessutom direkt. 

därmed har vi redan funnit tre sätt på vilka vi (friska, 
 bemedlade) människor har frigjort oss från de biofysiska be-
tingelser som binder djuren och som visar sig i konsumtionen. 
den här frigörelsen karaktäriserar egentligen hela det moder-
na projektet, inklusive vårt ekonomiska system och ekonomi-
ämnena: en frigörelse från, och kontroll över, våra betingelser. 
Ja, som moderna människor har vi också gjort oss av med 
 ”biofysiska” före ”betingelser”. följaktligen finns heller inte 
naturen i ekonomers texter eller när vi på annat sätt artikulerar 
ekonomisk praktik – talar om hur världen är och bör vara – åt-
minstone inte som annat än material för exploatering, vidare 
för konsumtion: timmer, malm, fjällsluttningar, havsstränder, 
svin, fjäderfä etc. 

Jämfört med den beskrivning som gällde djuren karakteri-
seras den moderna välståndsmänniskans konsumtionsproces-
ser snarast av motsatserna: huvuddelen har inget eller mycket 
litet med basbehov att göra, den bygger normalt på stor energi-
tillförsel utifrån och betydande användning av teknologi, och 
merparten av konsumtionen har ingen direkt koppling till det 
egna arbetet; aktiviteterna binds istället samman genom kom-
plexa relationer på marknader. det mesta av detta skulle kun-
na ingå i en normal sammanfattning av ”utveckling”, och det 
har antagligen mycket att göra med hur ett gott liv upplevs här 
och nu. vill vi prata om hållbarhet leder det däremot till pro-
blem som är större än vi vill erkänna.

för det första har givetvis det faktum att vi människor inte 
nöjer oss med att konsumera för att tillfredsställa basbehov en 
avgörande betydelse för belastningen på ekosystemen (klotet 
får dessutom ungefär 80 miljoner fler ”konsumenter” på ett 
år). drivkrafterna bortom basbehoven är ju oändliga, och so-
ciala jämförelser har blivit centrala samtidigt som både företag 
och den ekonomiska politiken säger åt oss som privatpersoner 
att konsumera mera – oavsett vilken nivå vi nyss låg på. med 
den relativa ökningen som samhällsnorm kan ekologisk håll-
barhet aldrig nås, oavsett hur många gånger vi använder ”håll-
bar tillväxt” och dylika språkkonstruktioner som bygger på 
principen gärna något nytt, men jag ger inte upp det jag prioriterar 
idag. invanda föreställningar, befintliga privilegier och stabili-
tet i ekonomiska och sociala system visar sig vara klart vikti-
gare än långsiktig hållbarhet. som norm är tillväxten (exem-
pelvis mätt genom ökad konsumtion) även pessimistisk inför 
människans potential. för att hitta lyckan i konsumtion hjälps 
vi av ängslighet och missnöje. när jag förmås att känna att re-
sultatet av min tidigare konsumtion antagligen inte duger, 
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och att jag därför kanske inte duger, då blir jag både en bättre 
konsument och en mer funktionell individ i ett tillväxtsam-
hälle. Tillväxtpolitik kan då ses som försök att institutionali-
sera ett seriemissnöje: vi måste snart bli missnöjda med det 
som lockade oss att bli nöjda idag (Da capo al fine).

den andra delen av vår frigörelse, som bygger på att kon-
sumtionen inte längre är begränsad till frukten av vårt kropps-
arbete, har lett till den sköna kombinationen av ökningar såväl 
i bekvämlighet som i konsumtionens nivåer och variation. 
detta bygger dock på ett massivt nyttjande av Jordens lager-
resurser. ungefär 4/5 av den globala ekonomins ständigt väx-
ande krav på energiförsörjning är fossil, vilket, jämfört med en 
ekologiskt hållbar situation, har möjliggjort betydligt mer 
omfat tande konsumtion men också större humansamhällen i 
andra bemärkelser. även teknologin har förstås en direkt roll 
här, som redskap för kontroll och exploatering, men den har 
också del i den faktiska och upplevda distans som nu finns 
mellan människa och natur. med Karl poppers och den ban-
brytande ekologiske ekonomen georgescu-roegens analys har 
vi en exosomatisk orientering: vi har överträtt de biologiska 
begränsningarna genom att utveckla och göra oss beroende av 
verktyg och system som inte är delar av kroppen. att vi dess-
utom allt mer har kommit att både se världen och definiera oss 
själva genom exosomatiska instrument (”årets julklapp” 2014, 
det s.k. aktivitetsarmbandet, kan utgöra exempel) har förstås 
konsekvenser för vilka lösningar vi ser på problem: Kärnkraft 
och genteknik framstår då som mer lockande och framstegs-
vänligt än beteendeförändringar och minskad konsumtion.

för det tredje har vår konsumtion avskilts från det egna ar-
betet genom marknader, men marknadsrelationer har också 
ersatt direktkontakt med människor och natur som ger förut-
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sättningar för konsumtionen. i många stycken ger detta ett 
effek tivt system för resursallokering, vilket för med sig före-
ställningen att konsumtionen optimeras. med direkta relatio-
ners bortrationalisering följer dock att behov ersätts med efter-
frågan, och systemet gynnar de ekonomisk bemedlade (istället 
för de fysiskt bemedlade, som i naturens system). skillnaden 
mellan begreppen kan inte nog betonas. medan efterfrågan 
bygger på preferenser och betalningsförmåga är behov inte 
bara något annat; stora behov (t.ex. vid svält) motsvaras ofta 
av låg eller ingen betalningsförmåga, och därmed ges inte rele-
vanta efterfrågesignaler på marknaderna. stor betalningsför-
måga sammanfaller istället ofta med att basbehov redan är väl 
sörjda för (exempelvis tillgång till bostad, föda, fysisk trygghet, 
utbildning och sjukvård). ändå är basbehov inte ens ett rele-
vant begrepp i den normala ekonomidiskursen. sammantaget 
kan vi säga att denna del av vår frigörelse (som sidoeffekter) 
förstärker föreställningen om vår frikoppling från biofysiska 
samband, gör ansvaret för våra handlingar mer diffust och för-
svagar konsumtionens relation till fundamentala behov. detta 
gör även kopplingar mellan konsumtion och nytta tvivel aktiga 
i ett högkonsumtionssamhälle som sverige. 

ytterligare två typer av frigörelse är värda att nämnas. ver-
tikalt har vi tagit en fri roll i näringskedjan. vi är en toppreda-
tor som äter vad vi vill och hur mycket vi vill. vi domesticerar 
och äter alla djur som vår kultur tillåter; kombinerar husdjur 
med industriell produktion och varvar viltvård med artutrot-
ning. Konsumtionen har dessutom sträckts långt utöver ätan-
det i ”djurisk” bemärkelse (för att täcka de energi- och närings-
behov vår organism har). vi ”äter” mark, skog och malm; vi 
äter bakåt i tiden, konsumerar av miljontals år gamla proces-
ser, och vi äter framåt i tiden, t.ex. genom att lämna radio aktivt 
avfall i marken och växthusgaser i atmosfären. horisontellt 
har vi dessutom frigjort oss från särskilda habitat (lämpliga fy-
siska miljöer) genom att kunna förflytta oss till vilka utmarker 
som helst och exploatera alla platser vi vill. denna förmåga – 
och strategi – har skapat enorma förutsättningar för konsum-
tion och lett till kraftigt expanderande samhällen. detta bety-
der dock även undanträngning, främst av andra arter (t.ex. ge-
nom monokulturer och fysisk infrastruktur) men strategin 
bidrar också i förlängningen till konflikter mellan människor. 
genom vårt enögda fokus på att människor skapar värden, 
och inte även förbrukar sådana, har vi en svag beredskap för att 
möta kriser och konflikter relaterade till naturresurser.

min jämförelse med djuren kan användas som illustration 
av hur långt vi är från en konsumtion i samspel med om- 
världens långsiktiga kapacitet. vår frigörelse från betingelser-
na som fortfarande binder djuren i deras konsumtion har dess-
utom fört med sig, som bill mcKibben skrev redan för ett 
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kvartssekel sedan, att det inte längre finns någon egentlig na-
tur. detta skapar förstås väldigt speciella förutsättningar för 
möjligheterna att nå ”hållbarhet”. med exempel från oss 
svenskar ska vi också hantera det faktum att konsumtionen ger 
upphov till ca 12 ton växthusgaser per person och år och att 
den som ett globalt genomsnitt skulle kräva resurser från 3,7 
Jordklot.

vägen till denna problemsituation förklarar i hög grad våra 
svårigheter att hitta lösningar. att vi i både föreställningar och 
handling har avlägsnat oss från de biofysiska förut sätt ningarna 
gör det också svårare att se och värdera dem. hittills har kon-
troll och exploatering varit grundelement i våra förhåll ning-
sätt till omgivningen. för att komma ur situationen tycks vi 
oförmögna att ändra strategi, trots att ytterligare fokus på kon-
troll, bearbetning och teknologi riskerar att betyda positiv 
återkoppling; förstärkta obalanser. exemplen till trots handlar 
lösningen inte om att bli som djuren utan snarare om att, även 
när vi diskuterar ekonomi, återskapa något av den förståelse 
för värden och kvaliteter som tidigare faktiskt visats av sådana 
portalfigurer som John stuart mill och John maynard Keynes. 

utmaningen är monumental. våra ekonomiska begrepp 
och förhållningssätt har utvecklats under en period då män-
niskan lyckats forma och exploatera naturen i sådan grad att vi 
förletts tro att alla värden skapas i samhället, mellan individer 
och organisationer. utmaningen är nu inte bara att återvinna 
en realism genom att erkänna naturvetenskapliga fundamen-
ta. utmaningen är också etisk: den icke-mänskliga världen  
består av mer än potentiella resurser för exploatering, om-
vandling och konsumtion, och vi måste göra skillnad mellan 
efterfrågan och behov. av dessa båda måste behoven naturligt-
vis vara de viktigare.

Tacksamt nog rymmer det ena problemet som har berörts 
– frågan om varför vi konsumerar – lösningar till det andra. när 
vi har genomskådat det bedrägliga löftet om vad ”mer” snart 
ska ge, och först då, är vi på väg mot att lösa hållbarhetsproble-
met. Två av de nya normer vi behöver på vägen är måttfullhet 
och rättvisa (bonnedahl, 2012), men för att lyckas måste vi 
också släppa en del av det motstånd som burenstam linder 
(1969/2007, sid. 155) pekade på för nästan ett halvsekel sedan:

De människor som säger sig betvivla möjligheten av en behovstillfredsställelse är 
säkert uppriktiga. Men de är också fientligt inställda till blotta tanken. Detta är 
kanske mera förvånande. Vi har kommit att ogilla den slutgiltiga framgången. 
Medlen har blivit målet. Missnöje med de materiella villkoren betraktas som en 
sporre i livet. Våra förhoppningar och ambitioner förknippas med materiellt ”fram-
åtskridande”. Vi kräver det som ett utlopp för vår verksamhetslust. Strävandena att 
skapa ekonomisk tillväxt har medfört nya värderingar och ”vested interests”. Be-
hovstillfredsställelse framstår som ett verkligt hot, inte bara som ett ekonomiskt-po-
litiskt problem. n
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	 Vad tycker du att företagsekonomins roll i samhället borde 
 vara? 
vi företagsekonomer behöver leva och verka i samspel med 
 andra. vår kompetens behövs, som en del i ett sammanhang. 
Jag skulle därför vilja se ett ökat utbyte där vi är öppna för att 
möta och lära av andra, och andra av oss.

Vilken är den viktigaste frågan för svensk företagsekonomi 
just nu?

företagsekonomi är inte bara sveriges, utan världens vanligaste 
studieämne räknat i antal studenter. det är en hisnande insikt 
som leder till frågan: vilka ekonomer ’producerar’ vi i vårt ut-
bilningsmaskineri? för handen på hjärtat, är inte ekonomut-
bildningar med sina stora kullar till stora delar ett maskineri?

	 Varför?
återkommande framförs det kritik, såväl i sverige som interna-
tionellt, för att våra studenter inte lär sig sätta in  skeenden i ett 
vidare sammanhang. ofta är utbildningarna uppbyggda kring 
stuprörsformade ämnesindelningar som  sällan talar med var-
andra. i en tid där ’ekonomismen’ tränger in i samhällets olika 
domäner är detta problematiskt. på  gotland jobbar vi aktivt 
med dessa frågor. när högskolan på gotland gick samman 
med uppsala universitet så stängde vi intaget under ett år och 
fick en unik möjlighet att tillsammans göra om vårt program 
till såväl form som innehåll. idag har vi ett ekonomprogram 
med inriktning mot liberal arts, det första av sitt slag i sverige. 
om två år går den första kullen ut. då ska det bli spännande att 
börja se resultatet av detta nya program. n

3
Jenny: Jag är lektor i företagsekono-
mi vid Uppsala universitet Campus 
Gotland. Min forskning utgår från 
samskapande forskningsmetoder, 
ofta i familjeägda verksamheter, 
och jag har ett stort intresse för mer 
processuella sätt att förstå mänskligt 
samspel och organisering.
O&S: Vad arbetar du med just nu?
Jenny: Jag är helt uppslukad av ett 
bokmanus som vi precis håller på 
att färdigställa. Boken, som kommer 
heta Skrivande om skrivande tar av-
stamp i frågorna: Vad kan skrivande 
ha för roll i vår forskning? Hur kan 
vi använda skrivande som ett sätt 
att tänka, lära, förstå och samtala? 
Och, kan skrivande vara metod?  
Ett tjugotal skribenter, med bakgrund 
såväl i akademin som i skönlittera- 
tur, poesi och journalistik medverkar 
och jag hoppas att det här kommer 
öppna upp för nya sätt att se på 
akademiskt skrivande.
O&S: Berätta något spännande  
som vi inte vet om dig!
Jenny: Jag har slutat att tävla. Efter 
en multisporttävling i Australien som 
höll på att gå åt pipsvängen så 
slutade jag att tävla, såväl filosofiskt 
som praktiskt. Kan varmt rekommen-
deras! n

korta – 3 långa:
1.

2.

3.

vem är du?
Intervju med Jenny Helin
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Företagsekonomiska

n Revisionens roll i bolagsstyrning, Bino Cata-
sús, Niclas Hellman och Christopher Humphrey, 
SNS Förlag, 2013. 

Den här boken har utarbetats tillsammans med 
en referensgrupp med personer från näringslivet 
och revisorsprofessionen. Det är en lättillgänglig 
bok som med behållning kan läsas av till exempel 
lärare som undervisar inom området på grund- 
och avancerad nivå. Den bör också kunna leda 
till många tankar för reflekterande praktiker såväl 
inom professionen som inom näringslivet generellt. 

Boken tar sin utgångspunkt i att revision är till 
för kapitalmarknadens parter och då framför allt 
för de investerare som inte har tillgång till före-
tagsintern information, så kallade outsiders. Det 
är en utgångspunkt som ligger långt från den ”in-
tressentmodell” som användes flitigt av FAR under 
1980-talet för att presentera och motivera revisio-
nen och revisorns roll. Härmed sällar sig boken till 
den internationella diskurs där skyddet för minori-
tetsägare är prioriterat. Synen på revisionens funk-
tion är tillsammans med en syn på revisionskvalitet 
som en trestegsraket av upptäckt, korrigering och 
rapportering av felaktigheter det sammanhållande 
kittet i boken. 

Boken innehåller tre typer av texter. Efter inled-
ningen kommer två kapitel av mer visionära och 
modellerade ansatser. Därefter kommer tre kun-
skapsöversikter och boken avslutas sedan med ett 
antal ”utmaningar” som författarna anser att revi-
sionsbranschen står inför.

I kunskapsöversikterna ges en god överblick 
över såväl forskning på området som den mer 
populära debatt som förekommit i Sverige. Ge-
nom att texterna förankras i det svenska bolags-
styrningssystemet är de ett välkommet komplement 
till den mer forskningsinriktade litteratur som riktas 
till en internationell publik och därmed ofta tvingas 
tona ned den nationella kontexten. Är man nybör-
jare inom området kan man med fördel vända på 
ordningen på kapitlen och börja med kapitel 6. 
Då får man en god bas att stå på när man läser 
de övriga kapitlen. 

De delar av boken som kan skapa diskussion 
är framför allt de där visioner lyfts fram och där 
nya modeller för att beskriva revision utvecklas. 

Christopher Humphrey går i sitt kapitel till storms 
mot den bristande innovationsförmågan inom revi-
sionsbranschen. Glömsk av de kommersiella kraf-
terna som driver branschen frågar han sig varför 
revisionsföretagen inte strävar efter att bli ”bättre 
än standarderna”. Även om logiken och defi-
nitionerna av begrepp på vissa ställen i kapitlet 
brister ger det ett gott underlag för att ifrågasätta 
de enskilda revisionsföretagens ovilja att ständigt 
försöka förbättra sin professionella verksamhet. Är 
det så att revisionsstandarderna har blivit så in-
stitutionaliserade att det inte längre går att tänka 
utanför boxen, eller är revisionsberättelsen bara en 
”hygienprodukt” som ska finnas medan vi skyndar 
vidare till andra mer spännande informationskäl-
lor? Humphrey ger inga svar på frågorna utan 
nöjer sig med att rekommendera en mer synlig och 
innovativ revision. 

I det tredje kapitlet skapas en idealtypifiering 
av olika revisionstyper. Som vanligt bör dessa be-
dömas utifrån hur relevanta de dimensioner som 
idealtypen bygger på är. I detta fall definieras 
två dimensioner; dels i vems intresse revisionen 
görs; dels vilken revisionsteknisk ansats som revi-
sorn väljer. Intressedimensionen sträcker sig från 
”i ägarnas intresse” till ”i samhällets intresse” och 
den tekniska dimensionen från granskning av 
redovisning till engagemang i affärsutveckling. 
Accepterar man dessa dimensioner får man som 
läsare en intressant resa genom såväl revisionens 
utveckling som dess möjliga framtid. Det går dock 
att ifrågasätta dimensionerna i sig liksom om de-
ras ändpunkter verkligen är motsatser. Och är det 
verkligen så att ”styrelserevision” är det som pas-
sar den svenska modellen bäst? Utan tvekan ger 
kapitlet ett bra underlag för diskussion av revisio-
nens funktion i samhället, något som framstår som 
allt mer nödvändigt.

Boken avslutas med utmaningarna för revisio-
nen som de olika kapitlen silat fram. De fungerar 
också som en sorts sammanfattning av de frågor 
som tagits upp. Här märks inflytandet av bokens 
referensgrupp mest. Jag rekommenderar dock lä-
saren att läsa bokens alla kapitel. De är betydligt 
mer mångdimensionella än slutkapitlet och väl 
värda den tid som läsningen tar.

Av Karin Jonnergård n

n Money, real quick: Kenya’s Disruptive Mo-
bile Money Innovation, Tonny K. Omwansa och 
 Nicholas P. Sullivan, Baloon View Ltd in partner-
ship with Guardian Books, 2012.

I Kenya har man som hittills enda land i världen 
lyckats stort med något andra försökt med i många 
år: i princip alla använder mobiltelefoner för att 
flytta pengar elektroniskt. Varken el, internet eller 
bank behövs. Bara tjänsten ”M-PESA” (M står för 
mobil och PESA betyder pengar på det lokala 

’’
Från det som 
är till det som 
kanske kom-
mer

’’
Varken el, 
Internet eller 
bank behövs



33

språket swahili) som tillhandahålls av den lokala 
mobiloperatören Safaricom och en helt vanlig mo-
biltelefon. Företag, stat och inte minst befolkningen 
jublar över denna plötsliga förändring. Men hur 
kommer det sig att mobila betalsystem blivit en 
sådan succé i just Kenya? Och vad kan andra 
länder lära av det ”kenyanska undret”? 

Om detta skriver forskarna Tonny K. Omwansa 
och Nicholas P. Sullivan i boken ”Money, real 
quick: Kenyas Disruptive Mobile Money Innova-
tion”. De berättar historien om hur den mobila 
tjänsten M-PESA oväntat snabba framväxt har 
gått till. Boken är lättsmält och mycket läsarvänlig, 
kryddad med talande exempel från människors 
och företags vardag. Den utgör den första skild-
ringen av hur det kenyanska telekomföretag Safari-
com plötsligt lyckas bli bäst i världen på mobila 
betalningar. Förklaringen ligger enligt författarna i 
en kombination av starkt ledarskap, ändamålsen-
lig teknik, smart lanseringskampanj, stort behov av 
säkrare betalsystem i ett land där många tidigare 
skickade kontanter från stad till landsbygd med 
buss efter att ha gömt dem ”i madrassen” samt en 
tillåtande reglering. 

Boken anammar framgångssagans retorik och 
blir en form av hyllning till företaget bakom inno-
vationen. Kritik och teoretisering lyser tyvärr till stor 
del med sin frånvaro. Läsaren lämnas med en und-
ran, hur är det möjligt? Är det inte lite för bra för att 
vara sant? Jag hade önskat att författarna i högre 
grad diskuterat frågor om tillit, organisering och 
maktbalanser till exempel. Dessa brister till trots är 
boken en spännande läsning för den som vill få 
inblick i hur ett ensamt företag på mycket kort tid 
kan rita om kartan för två branscher (telekom och 
bank). En förändring som har fått resten av världen 
att förundras. 

Läsaren får inblick i ett samhälle som på ett slå-
ende sätt skiljer sig från det svenska: ekonomiskt, 
socialt och kulturellt. Men samtidigt blir likheter 
tydliga: enskilda entreprenörers drivkrafter, män-
niskors snabbt förändrade beteende, ett företags 
förmåga att se och fylla ett behov hos sina kunder 
och branschers skepticism till varandra. Bankerna 
var (förstås) till en början tveksamma till telefonbo-
lagets mobila betaltjänst. Till skillnad från länder 
som Sverige var de kenyanska bankernas position 
dock relativt svag, och centralbanken valde efter 
en omfattande utredning att inte se på M-PESA 
som en banktjänst. Detta var något som kom att 
bli avgörande för framgången, enligt författarna. 
Och när gemene man snabbt tog till sig den nya 
teknologin och började ”m-pesa” pengar till var-
andra i stor skala (m-pesa används numera som 
ett verb i Kenya) var bankerna inte sena med att 
göra en kovändning. Telefonbolaget hade lyckats 
skapa både lönsamhet, tillit, och tillgänglighet ge-
nom de numera över 80 000 M-PESAagenterna, 
”det humana nätverket” som författarna benämner 

dem. Dessa är entreprenörer med egen insats som 
ingår ett kontrakt med Safaricom, de utgör mänsk-
liga bankomater som kan omvandla kontanter till 
sms (”e-float”) och vice versa. Dessa agenter finns 
i minsta by. Byar som må sakna vägar, rinnande 
vatten och elektricitet – men numera inte mobila 
pengar. 

Ofta kan vi genom att studera och försöka för-
stå ”den andre” få en djupare insikt om oss själva. 
Money, real quick, ger just en sådan möjlighet. 

Av Matilda Dahl n

n Ute på fältet, inne vid skrivbordet, Barbara 
Czarniawska, Studentlitteratur, 2014.

”Jag är narratolog”, skriver Barbara Czarniawska, 
visserligen lite undanskymt, i sin senaste bok och 
ger med detta en positionsbestämning. Utifrån 
denna grundsyn har hon genomfört ett stort antal 
studier av organiseringsprocesser: aktiviteter som 
skapar ordning i kollektiva handlingsnät av skilda 
slag. Boken är därför, som prologen anger ”en 
resehandbok för den förbryllade samhällsvetaren”. 
Den visar både vad som kan (och bör) studeras, 
hur sådan forskning kan (och bör) genomföras och 
vad den kan bidra med.

Ute på fältet, inne vid skrivbordet är en tät och 
innehållsrik text. Framställningen är genomgående 
förankrad i exemplifieringar av olika fältstudier, 
egna och andras och de teoretiska kontexter ar-
gumentationen anknyter till framgår klart. På det 
sättet har Barbara Czarniawska skrivit en bok 
som ger forskare redskap både att navigera ute 
på fältet, samt att analysera och vid skrivbordet 
omvandla fältstudier till text.

På ytan är boken rättfram. Först gäller det att 
positionera undersökningen, något som diskuteras 
i tre inledande kapitel om problemformulering, 
om förankring i litteratur och utformning av forsk-
ningsmetod. Därefter följer sex kapitel som tar upp 
tekniker och tillvägagångssätt i fältarbetet, bland 
annat intervjuer; ”skuggning” av aktörer, artefakter 
och kvasiobjekt. Vidare diskuteras användning av 
dagboksstudier och fotografering, samt hur forska-
ren får access och ”överlever” ute på fältet. 

I fyra kapitel diskuteras analys och tolkning av 
fältmaterial, bland annat med hjälp av grundad 
teori, innehållsanalys, diskurs- och konversations-
analys samt textanalys. Inne vid skrivbordet gäller 
det också att ”måla med ord” och ta ställning till 
hur den studerade världen ska gestaltas. Barbara 
Czarniawska menar att forskare, i likhet med skön-
litterära författare, står inför två utmaningar: den 
första är hur man ska representera världen (mime-
sis), den andra hur representationen ska teoretise-
ras och göras begriplig. I kapitlet ”Om skönhet 
och trovärdighet i samhällsvetenskapliga studier” 
diskuteras kriterier för gott vetenskapligt skrivande, 

’’
En resehand-
bok för sam-
hällsvetare



34

och i det sista tankar kring hur ett forskningsarbete 
avrundas.

På ytan en konventionell och handboksoriente-
rad text, kan tyckas. Men i boken finns många sam-
manflätade och samverkande berättelseskikt. Ett ge-
nomgående tema är argumentationen för empiriskt 
välförankrade tolkningsstudier av samhällsfenomen, 
ett andra att sociala fenomen inte kan förklaras en-
ligt en mekanisk orsak-verkan-logik. Förklaring och 
förståelse skapas genom att fältmaterial behandlas 
och analyseras som text, det vill säga som ”spår” 
av individuellt och kollektivt handlande. Centralt är 
den ”intrig” (emplotment) som driver organiserings-
processer, och som kan relateras till bredare teore-
tiska tolkningssammanhang. Det narratologiska per-
spektivets utgångspunkter, tekniker och möjligheter 
blir därför väl genomlysta.

Barbara Czarniawska är – hade någon förvän-
tat sig något annat? – beläst och har rika erfaren-
heter av fältarbete och de analyser som diskuteras. 
Hon delar också frikostigt med sig av egna och 
andras erfarenheter, emellanåt med en självironisk 
blinkning till läsaren. Samtidigt som boken är in-
troducerande och erbjuder goda möjligheter till 
fördjupning, är det en kvalificerad text. Att skriva 
överskådligt och kort, men samtidigt begripligt om 
komplexa frågor är svårt. Men, som författaren på-
pekar: ”en av samhällsvetarens skyldigheter är att 
försöka övertyga – och att skriva väl”. I den här 
boken, användbar i metodkurser på avancerad 
nivå och i forskarutbildning, uppfylls dessa krav mer 
än väl. 

Av Rolf Lind n

n Fientliga bud – teorierna, maktspelet, kortsik-
tigheten, Sophie Nachemson-Ekwall, SNS Förlag, 
2014.

Budstrider om ägarmakten i svenska företag ska likt 
strider på Vasaloppsupploppet i Mora helst vinnas 
av svenskar. Ett av skälen till att svenska företag inte 
alltid lyckas med detta är att de, likt en Vasalopps-
åkare som försöker vinna alla spurtpriser på vägen 
till Mora, tar ett alldeles för kortsiktigt perspektiv. En 
försvårande omständighet är att reglerna skiljer sig 
åt mellan länder, till nackdel för svenskar. Dessutom 
utnyttjar starka aktörer i det svenska näringslivet 
(Wallenberg!) de kulturella och legala krockar som 
uppstår i och med anglosaxifieringen av reglerna 
kring företagsköp i en svensk aktiemarknadstradi-
tion. Förlorare är först och främst minoritetsägarna 
som kommer i kläm men även anställda i de utlands-
flyttande företagen och skattebetalarna i allmänhet. 
På detta vis kan de huvudsakliga argumenten i 
Sophie Nachemson-Ekwalls bok Fientliga bud – 
teorierna, maktspelet, kortsiktigheten sammanfattas.

Fientliga bud är en debattbok baserad på 
Nachemson-Ekwalls doktorsavhandling framlagd 

vid Handelshögskolan i Stockholm. Boken är inde-
lad i tre delar: En första del om teorier kring fientliga 
företagsuppköp, en andra del där de två praktikfal-
len Skandia och Scania gås igenom och en tredje 
framåtblickande del där nya och möjliga regler dis-
kuteras. Av dessa delar är den andra den avgjort 
bästa. Nachemson-Ekwalls ekonomijournalistiska 
bakgrund ges här fullt spelrum vilket resulterar i en 
underhållande och mestadels övertygande läsning. 
Mindre övertygande är bokens första del, som för-
visso ger en intressant introduktion till teorierna på 
området. Då dessa teorier presenteras i anslutning 
till en tesdrivande och debattfokuserad inledning 
förlorar framställningen dock något i auktoritet. 
Det blir inte bättre av att teorierna i del två sedan 
används mer som retoriska slagträn än som ana-
lysverktyg. För den som delar Nachemson-Ekwalls 
upprördhet levererar boken rafflande läsning från 
sida ett. För andra kräver boken mer tålamod. Tåla-
mod lönar sig dock i detta fall då bokens tredje 
del är mer nyanserad och resonerande än bokens 
inledning. Dessutom är det vid det här laget, spe-
ciellt efter genomgången av Scania-fallet, svårt att 
inte hålla med om att något bör göras åt regler och 
tillsyn kring fientliga bud även för den som i övrigt 
inte delar den större problembeskrivningen.

Fientliga bud innehåller en del upprepningar – 
vilket inte enbart är av ondo då det i viss mån tillåter 
att bokens kapitel kan läsas i valfri ordning. Och 
apropå ordning är det störande att de sammanfatt-
ningar som avslutar varje kapitel ofta innehåller fri 
analys, tolkning och nya argument snarare än att 
de just sammanfattar kapitlets innehåll. Nachem-
son-Ekwalls bok är likväl väl värd att läsa för alla 
som är intresserade av den svenska marknaden 
för företagskontroll. Boken är inte bara ett tydligt 
debattinlägg, den är även en god introduktion till 
regler och problem på denna marknad. Vasaloppet 
är öppet för utländska åkare och då ska de också 
tillåtas vinna om de kommer först till Mora. Men 
reglerna ska vara lika för alla. Detsamma gäller för 
de som tävlar om kontrollen av svenska företag. Att 
genomlysa och debattera regler och förutsättningar 
för denna marknad är därför en viktig uppgift; en 
uppgift till vilken Fientliga bud är ett välkommet bi-
drag.

Av Thomas Carrington n

n Etiken i butiken, Tomas Brytting, Liber, 2014.

Etikfrågor i detaljhandeln studeras nuförtiden gan-
ska flitigt. Oftast görs detta i termer av CSR och för 
det mesta i relation till underleverantörer eller kon-
sumenter. Etiken i butiken, däremot, får ofta mindre 
uppmärksamhet. Därför är det välkommet att Tomas 
Brytting skrivit en bok på just detta tema.

När man läser en bok av Tomas Brytting kan ’’
Om rätt  
och rättvisa 
när styrel-
sens sam-
tycke saknas
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man vara säker på en sak, att frågan om etik tas 
på djupaste allvar. I hans böcker reduceras aldrig 
frågan om etik till att vara en fråga om smart kom-
munikation eller varumärkesprofilering. Detta gäller 
också för Etiken i butiken. Syftet med denna bok 
är inget mindre än att utveckla en teori om butiken 
som moraliskt rum. Butiken är inte bara en arena för 
handel, utan även för existentiella frågeställningar, 
där begrepp som sanning, frihet och livsmening inte 
bara är relevanta, utan rentav grundläggande för 
vad butiken är. Som moraliskt rum är den en arena 
som inte är eller kan vara värderingsmässigt neutral. 
Ytterst är Tomas Bryttings normativa budskap att vad 
som är moraliskt försvarbart på denna arena kan 
återföras till frågorna om sanning, frihet och me-
ning. Det viktiga är hur dessa värden förverk ligas i 
det moraliska rum som butiken utgör. Här finns också 
grunden för det svar som författaren ger i slutet av 
boken: ett tydligt nej på frågan om butiken i kom-
mersiellt syfte får använda tillgänglig information om 
hur kunden kan påverkas. 

Hur man förverkligar värden är inte alltid lätt att 
veta, men det förtar inte kravet på att värdena på 
ena eller andra sättet måste bejakas. En utgångs-
punkt för diskussionen är Tomas Bryttings syn på 
människan. Hon är en homo compositus snarare än 
en homo oeconomicus. Människan är alltså kom-
plex och dynamisk och har skiftande behov och 
intressen. Författarens reflektion sker med utgångs-
punkt i en filosofisk begreppsvärld. Han använder 
idealtyper, ett slags analytiska hjälpmedel. Butiken 
kan förstås som anarki, kontrakt, aristokrati eller 
hyckleri. Beroende på hur butiken förstås kommer 
begrepp som handlingsfrihet och ansvar att få olika 
betydelse och relevans.

En del kan diskuteras. Vad motiverar att vissa 
egenskaper tillskrivs en butik och gör den till anar-
ki, kontrakt, aristokrati och hyckleri? Är dessa de 
lämpligaste kategoriseringarna? Och är det inte 
problematiskt att låta idealtypiska konstruktioner av 
moraliska rum exemplifieras av konkreta organisa-
tionstyper, som när internetbutiken får bli ett exempel 
på kontrakt? Men ändå, både idealtyperna och 
den omfattande filosofiska reflektionen är inte mål i 
sig, utan medel för läsaren att börja reflektera kring 
frågan om butiken som moraliskt rum. Detta gör att 
boken är viktig och angelägen. Förmodligen kan 
den väcka just de frågor som handelskoncerner, bu-
tikschefer och butiksanställda borde ha kring etik, 
men dessvärre inte har. Regler, koder och policys för 
etik och ansvarstagande finns det gott om i detalj-
handeln. Genuin kunskap för att förstå och motivera 
dem finns däremot i alltför begränsad utsträckning. 
Tomas Bryttings bok är en god hjälp på vägen för 
den som verkligen vill reflektera över etiken i butiken. 

Av Magnus Frostenson n

n Läran om Management – Föreställningar i ett 
organisationssamhälle, Karin Holmblad Brunsson, 
Studentlitteratur, 2013.

När jag kom till Göteborg för att börja studera i 
slutet på 50-talet kunde man mötas av jobbannonser 
i Göteborgs-Posten från Handelshuset Elof Hansson 
som avslutades med ”Civilekonomer göre sig icke 

besvär”. Min företrädare Albert ter Vehn berättade, 
många år senare, att när han kom för att tillträda sin 
professur vid Handelshögskolan 1926 hängde ned-
läggningshotet över skolan. Det fanns nio studenter 
att utbilda. Konkurrensen kom från Filip Holmqvists 
handelsinstitut med attraktiva korrespondenskurser. 

Idag lanseras webbaserade kurser som MOOC 
(Massive Open Online Course) inom management-
området. Briljanta föreläsningar på skärmen, lösa 
några uppgifter, kvittera ut kursintyget – utan att 
komma utanför dörren. Kan det vara så lätt? Filip 
Holmqvist återfödd? Nja, ämnet är ju det popu-
läraste inom högskolan (mätt i antalet deltagande 
studenter)! En studie av Civilekonomerna visar dess-
utom att ekonomer är bättre på att skapa nya jobb 
än tekniker och medicinare. Läran om Management 
är och bör vara efterfrågad! Men innehållet är väl-
digt flyktigt! På min fråga till en gammal kollega i 
konsultbranschen ’kör ni fortfarande med Balanced 
Score Card?’ fick jag svaret ’ Nej nu är det ’Bey-
ond Budgeting’, ingen använder BSC längre’. Man 
kan föreställa sig att en och annan lärare, som lagt 
energi på att visa på poängen med BSC för studen-
terna, tar sig för pannan. Nog med anekdoter.

Karin Holmblad Brunsson har skrivit en bok som 
kartlägger och orienterar oss om vad detta med 
management egentligen är och hur läran lever och 
frodas trots att den innehåller mängder av oklarhe-
ter och motsägelser. Management bedrivs i organi-
sationer som är påhittiga ställen. Marknader, som 
nationalekonomerna sysslar med, gör inget (utom 
att sträva mot eqilibrium), men organisationer har till 
exempel strategier för att bli bättre. Det som idag är 
”Beyond Budgeting” drevs igenom i Handelsbanken 
av Jan Wallander (& Co) i början av 1970-talet och 
intressentmodellen presenterades först i Sverige av 
Eric Rehnman i samband med förberedelserna inför 
förhandlingarna om ett nytt företagsnämndsavtal år 
1964 (att sedan Freeman 1984 får äran för ”stake-
holder model” är väl något vi får lära oss leva med). 
Forskare bör nog hålla ögonen på vad praktikerna 
har för sig och vara mindre mottagliga för budskap 
från amerikanska business schools. Karin Holmblad 
Brunssons husgudar är Taylor och Fayol, två prak-
tiker. Detta i sig skapar ett motgift mot ”teoretisk” 
akademisk undervisning. Den här boken inbjuder till 
diskussion.

Studenter läser ju management för att förbereda 
sig för en framtida praktik. Boken blir då ett slags 
vaccination mot övertro på management-”teorier”. 
Men egentligen är nog resonemangen mest av-
sedda för en upplyst allmänhet – också i vacci-
nationssyfte. Medicinen presenteras i fyra avsnitt; 
managements natur, effektivitetsfrämjande, verktyg 
för styrning och framtidsperspektiv. En pedagogisk 
struktur.

Lärare och studenter i företagsekonomi bör an-
vända den här boken i samverkan. Det är snarare 
en diskussionsbok än en bok för tentamensplugg. 
Potentialen för studenterna att komma fram till vettiga 
ståndpunkter (som de kan argumentera för) är bety-
dande. Utmaningen för lärare och kursledare är att 
våga sig ut i en diskurs där man inte har full kontroll 
över agendan. Jag gillar den utmaningen!

Av Sten Jönsson n

’’
Etik på allvar 
i butik

’’
Ett slags vac-
cination mot 
övertro på 
management



36

varför handlar svenska konsumenter allt mer kläder trots att 
medierna rapporterar om bomullsodlingens miljöbelastning, 
urusla arbetsvillkor för sydostasiatiska textilarbetare och rester 
av hormonstörande ämnen i kläder? den hållbarhetsdebatt 
som pågår i samhället verkar inte påverka klädkonsumtionen 
nämnvärt. eftersom planeten jorden inte förmår att bära stän-
diga konsumtionsökningar bland välbärgade konsumenter är 
det viktigt att förstå hur konsumtionens påverkan på omgiv-
ningen kan minska. detta kan ske på två principiellt olika sätt, 
antingen kan konsumtionen totalt minska eller kan den inrik-
tas på hållbara produkter. Kanske påverkar företagsekonomisk 
forskning vilket alternativ som realiseras. 

Konsumenters efterfrågan på kläder styrs i stor utsträck-
ning av klädföretagens marknadsföring. den styr hur konsu-
menter uppfattar kläders funktion och attribut.

hållbara kläder är designade för att kunna användas länge 
och är producerade på ett sätt som minimerar miljöpåverkan 
och social utsatthet. företag som till största del säljer hållbara 
kläder är få men de utmärker sig genom att de kommunicerar 
kläders hållbarhet på såväl produktnivå som på företagsnivå, 
dvs. som en del av både s.k. ”product branding” och ”corpo-
rate branding”. dessa företag vill till fullo hållbarhetsrelatera-
de problem som är förknippade med de kläder man produce-
rar och säljer och hur man hanterar dessa, både när det gäller 
enskilda produkter och företaget som helhet. de beskriver hur 
de arbetar med miljömässig och social hållbarhet på själva 
plaggen, i butikerna och på sina hemsidor och csr-rapporter. 

de flesta modeföretag arbetar emellertid på ett annat sätt. 
de säljer ganska få hållbara kläder. de tonar ner hållbarhetsre-
laterade argument i sin information till konsumenterna. i stäl-
let kommunicerar de emotionella värden, som upplevelsen av 
ny design och socialt accepterad stil. reklamen är inriktad på 
kläder som markörer för individualitet och social tillhörighet. 

Cecilia Solér

hållbar konsum- 
tion eller  
”corporate branding”?

I korthet
Modeföretag marknadsför kläder 
på ett sätt som döljer hållbarhets-
problemen. n
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 Problemet 

är att 

modeföretags varu-

märkesarbete … 

är osynligt för oss’’

 Mode- 

företag … 

tystar ner den 

hållbarhetsproble-

matik som är för-

knippad med produk-

tion och konsumtion 

av kläder’’
information om hållbarhet förvisas till företagsnivån, inom 
ramen för ”corporate branding”. information om kläders mil-
jöbelastning eller sociala förhållanden i tillverkningsledet pla-
ceras på delar av hemsidor som behandlar hållbarhet och i 
csr-rapporter. denna information lyser i de flesta fall med sin 
frånvaro i butiker, även om vissa plagg är märkta om de är till-
verkade av hållbara material.

denna typ av varumärkeskommunikation bidrar till att 
placera kollektiva värden som miljö, klimat och social rättvisa 
i bakgrunden. man kan säga att modeföretag som främst kom-
municerar hållbarhet långt ifrån butiker och webbshoppar 
och inte heller kommunicerar dessa värden i reklamsamman-
hang, tystar ner den hållbarhetsproblematik som är förknip-
pad med produktion och konsumtion av kläder. Konsumenter 
utan tillgång till kunskap om kläders miljöbelastning eller den 
sociala problematik som förekommer i produktionsledet har 
inte möjlighet att värdera hållbarhetsrelaterade egenskaper i 
förhållande till kvalitet, design och pris. det är stor risk att 
konsumenterna då inte kommer att förstå vad hållbarhetspro-
blematiken i modebranschen består av och efterfrågan på håll-
bara kläder blir låg.

att kläder konsumeras utan tanke på miljömässiga eller so-
ciala konsekvenser påverkas alltså av marknadsföringen. hur 
företag marknadsför är i sin tur delvis styrt av teorier som har 
utvecklats inom akademin. i modeföretag omsätts marknads-
föringsteori till praktik. Teorier om marknadsföring har infly-
tande på vår konsumtion av hållbara kläder på två plan. för 
det första styr teorier om hur konsumenter använder varumär-
ken klädkonsumenters beteende. lite förenklat kan man säga 
att klädkonsumenters uppfattningar om t.ex. vad hållbara klä-
der innebär eller vad kläder bör kosta begränsas av domineran-
de synsätt på varumärken. om varumärken främst ses som en 
källa till autentiska, känslomässiga och förtroendefulla relatio-
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ner med företag, som inom populära marknadsföringsteorier 
om ”experiential marketing” eller ”collaborative marketing”, 
så kommer klädkonsumenter aldrig tillfullo kunna värdera 
kläders hållbarhetsproblematik. för att konsumenter skall 
kunna göra det krävs fakta och information på produktnivå 
om vattenåtgång, användning av kemiska bekämpningmedel, 
levnadslöner till textilarbetare m.m. med andra ord skapar 
inte kommunikation om företags hållbarhetsarbete, s.k. ”cor-
porate branding” efterfrågan på hållbara kläder. är då vi kon-
sumenter duperade utan möjlighet till reflektion? vi kan väl 
leta upp information om miljö och social hållbarhet som finns 
på modeföretagens hemsidor? problemet är att modeföretags 
varumärkesarbete många gånger är osynligt för oss; vi vänjer 
oss vid en viss typ av marknadsföring av kläder som i sin tur 
skapar bilder av vad normal konsumtion av kläder är. de före-
ställningar, eller normaliserade bilder av kläder, som skapas av 
varumärken som kommuniceras i enlighet med ”experiential 
marketing” eller ”collaborative marketing”, innehåller inga 
hållbarhetsattribut.

för det andra så leder föreställningen att kläder är utbyt-
bara identitetsmarkörer utan avtryck på miljö och social rätt-
visa till att modemarknaden uppfattas som en marknad där 
konsumenter och producenter är överens om hur marknaden 
ska fungera. genom att modeföretag tystar ner hållbarhetspro-
blematiken så verkar det som att säljare och köpare är ense om 
affärstransaktioners natur (som att kläder skall vara billiga så 
att de kan bytas ut ofta) och produkters egenskaper (att de skall 
ha en viss modegrad). det är inte svårt att förstå varför hållbar-
het inte har blivit en konkurrensfördel på en marknad som 
uppfattas på det sättet. Trots att vissa modeföretag arbetar hårt 
för att bygga hållbara varumärken så är den dominerande ut-
gångspunkten inom modemarknaden att klädkonsumtion 
handlar om design och identitet, inte om miljömedvetenhet 
och social rättvisa. 

hur förändrar vi dessa föreställningar och ohållbara kon-
sumtionsmönster? sannolikt är det så att vi som forskar om 
marknadsförings måste fundera på hur vi kan använda och 
föra ut våra kunskaper så att de kan bidra till snarare än hindra 
hållbar produktion och konsumtion. företag inom modebran-
schen måste aktivt arbeta för att skapa efterfrågan på hållbara 
kläder. modeföretag behöver delta i samhällsdebatten om klä-
ders hållbarhetsproblematik och kommunicera hållbara vär-
den i både butiker och reklam. först då kan klädkonsumenter 
reflektera över och värdera hållbarhetsproblem. först då kan 
miljö och social rättvisa i produktionsledet bli en konkurrens-
fördel på modemarknaden. inte förrän då kan konsumenten 
hållas ansvarig för de miljöproblem och sociala missförhållan-
den som kan följa av klädkonsumtion. n

Om författaren
Cecilia Solér är docent i företags- 
ekonomi vid Handelshögskolan i 
Göteborg. Hon forskar och under- 
visar i hållbar konsumtion och håll- 
bar marknadsföring. n
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skandaler om köttfärs, hästkött och fläskkött får initialt stort 
intresse i media, men därefter avtar intresset. vem granskar ut-
vecklingen av vad som sker efter skandalerna? Kan den enskil-
de konsumenten göra sin röst hörd? varför engagerar sig inte 
fler konsumenter i konsumentfrågor? varför saknas en konsu-
mentorganisation med direktmedlemskap som omfattar 
många olika konsumentområden på liknande sätt som utom-
lands? den konsumtionskritiska diskussionen är begränsad 
och konsumentrörelsen är svag. vissa konsumenter gör enskilt 
sina röster hörda, men oftast inte i organiserad form. dessa frå-
gor är viktiga när allt fler områden i samhället organiseras efter 
marknadens principer och medborgarna allt oftare tilltalas 
som konsumenter.

rollen som konsument har under de senaste decennierna 
förändrats snabbt. antalet varor och tjänster har ökat avsevärt 
och tjugohundratiotalets konsumenter fattar beslut om allt 
från mat och kläder till el, pension, bilbesiktning och vård-
central. har konsumenterna varit tillräckligt förberedda för 
den snabba förändringen av konsumtionssamhället? en vä-
sentlig roll som konsument är att fatta medvetna beslut, men 
engagemanget varierar mellan olika konsumenter och mellan 
olika köpsituationer. det finns risk att de som inte engagerar 
sig förlorar stort. det faktum att ett icke-beslut är ett val har 
också tydliggjorts i samband med avregleringar. att inte enga-
gera sig och jämföra alternativ, t.ex. på el- och telemarknader-
na, och att inte vara beredd att byta leverantör är ofta ekono-
miskt ofördelaktigt. i vilken utsträckning har avregleringar 
haft ett uttalat konsumentperspektiv, d.v.s. möjliggjort för 
konsumenter att välja så ”rätt” som möjligt? det finns forskare 
som ifrågasätter om det fria valet överhuvudtaget finns. olika 
resurser som kunskap, pengar, tid finns tillgängliga i olika ut-
sträckning för olika konsumenter.

det är i synnerhet under de senaste decennierna som 

Karin M. Ekström

mer diskussion  
om konsumtion

 Risk att de 

som inte 

engagerar sig förlorar 

stort.’’

I korthet
Det behövs mer kunskap och mer 
diskussion om konsumtions frå gor. n
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konsum tionssamhället har utvecklats. Konsumtionskulturen 
upp stod dock redan under 1700-talet. Konsumtionens bety-
delse under industrialismens framväxt ska heller inte un- 
derskattas då den varit drivande för efterfrågan av massprodu-
cerade varor. de senare årens ökade konsumtionstakt har sti-
mulerat tillväxten i sverige. en gynnsam ekonomisk tillväxt 
och möjligheter att låna till konsumtion har bidragit till att 
flertalet hushåll ökat sitt materiella välstånd. under de senaste 
decennierna har också symbolisk konsumtion fått ökad bety-
delse och alltfler pekar på att konsumtionen har ersatt betydel-
sen av arbete som statussymbol. när betydelsen av konsum-
tion som social markör ökar uppstår ett starkt socialt tryck att 
konsumera som andra. det gäller i synnerhet synlig konsum-
tion, som kläder, kök och liknande varor som inte köps av bara 
funktionella skäl. mode och social påverkan är viktiga för in-
köpen. Konsumtionens roll som social markör innebär också 
att konsumtionen inkluderar och exkluderar. att inte konsu-
mera som andra kan vara problematiskt och innebära sociala 
och psykologiska risker. 

i ett samhälle där symbolisk konsumtion fått en allt större 
betydelse är det nödvändigt att reflektera över på vilket sätt 
konsumtionen inkluderar och exkluderar. Konsumtionsval 
speglar värderingar och identitet, men det finns en risk att 
konsumenters identitet ensidigt relateras till konsumtionsval, 
t.ex. val av bil. människor är betydligt mer än det de konsume-
rar.

som individ lär man sig konsumtionsrollen från späd ål-
der, något som belyses inom forskningsområdet konsument-
socialisation. en stor del av forskningen om konsument socia-
li sa tion har handlat om hur barn och unga inhämtar kunskap 
för att kunna fungera som konsumenter. skolan har en vik- 
tig uppgift i att lära barn och unga bli mer medvetna som 
 konsumenter. men i läroplanen från 2011 förblir hem- och 
konsumentkunskap grundskolans minsta ämne med 118 lek-
tionstimmar under nio år. på gymnasiet finns hem- och kon-
su ment kunskap överhuvudtaget inte med i kursplanerna. så-
dana frågor diskuteras i stället inom ramen för olika ämnen 
om intresse finns hos lärarna, men risken är stor att det faller 
mellan stolarna. Kunskap om mat, ekonomi och miljöfrågor är 
viktiga för att fungera i samhället och det är därför anmärk-
ningsvärt att dessa frågor inte har större plats i grundskola och 
gymnasieutbildningar. i ett föränderligt samhälle lär vi oss 
som konsumenter under hela livet (ekström 2006). ett exem-
pel är effekterna av informationsteknologin. att lära sig söka 
information på nätet och att kunna utföra sina bankärenden 
på nätet kan ha många fördelar, men även om majoriteten av 
sveriges konsumenter har tillgång till dator och nät så gäller 
det inte alla. 
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det finns många som ger råd till konsumenter i t.ex. radio-
program (plånboken), Tv (plus), tidskrifter (råd och rön), 
dagstidningar, på nätet (knyt.se, aktavara.org) och i böcker. 
råd och rön har en upplaga på 70 000 och den typiska prenu-
meranten har enligt en tolv år gammal undersökning från sve-
riges konsumenter gymnasieutbildning och ofta även hög-
skole utbildning, bor oftare än genomsnittet i villa, bor i ett 
större samhälle, ingår i ett hushåll med fler än en person, har 
barn och tillgång till fritidshus. en studie genomförd på upp-
drag av Konsumentverket (2011) om missnöjda konsumenters 
agerande visar att välutbildade ofta når längre än andra när de 
klagar och att de oftare uppnår en kompromiss med säljaren. 
återigen, det finns en risk att de som engagerar sig vinner och 
de som inte orkar bry sig förlorar. 

i sverige finns myndigheter och organisationer som före-
träder konsumenters intressen. Konsumentverket har till upp-
gift att trygga och stärka konsumenters ställning i samhället 
genom konsumentupplysning, konsumentforstran, utred-
ningar, jämförelser och förslag i syfte att utveckla konsument-
skyddet och konsumentpolitiken. det finns även fyra konsu-
mentbyråer som företräder konsumenternas intressen; Kon- 
sumenternas försäkringsbyrå, Konsumenternas bank- och fi-
nansbyrå, Konsumenternas energimarknadsbyrå och Konsu-
menternas tele, tv och internetbyrå, telekområdgivarna ab. 
undersökningar visar att konsumentbyråerna inte är tillräck-
ligt kända bland konsumenterna. Kommunala konsument-
vägledare finns i de flesta av sveriges kommuner. sveriges 
 konsumenter är en ideell paraplyorganisation med 26 med-
lemsorganisationer som arbetar för att stärka konsumenters 
roll i olika organ i sverige och eu och ger ut tidningen råd och 
rön. därutöver finns andra organisationer som också arbetar 
för konsumenters nytta, exempelvis naturskyddsföreningen, 
äkta vara och de 37 konsumentföreningar som äger Koopera-
tiva förbundet (Kf). 

under olika regeringar har konsumentfrågorna sorterat 
under olika departement. för närvarande ligger de under fi-
nansdepartementet. Tidigare har de legat under justitiedepar-
tementet, integrations- och jämställdhetsdepartementet och 
jordbruksdepartementet. man kan fråga sig om inte ett konti-
nuerligt byte av departement innebär att konsumentfrågorna 
marginaliseras?

Konsumentrörelsen är svag i sverige idag inte minst om 
man jämför med miljörörelsen och med tidigare epoker. alex 
(2003) beskriver hur Kooperativa förbundet, svenska slöjdför-
eningen, föreningen för rationell hushållning och sveriges 
husmodersföreningars riksförbund under första hälften av nit-
tonhundratalet diskuterade förhållandet mellan hem, smak, 
behov och konsumtion i vid bemärkelse. dagens situation är 
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annorlunda. intresset för konsumentfrågor är inte längre sam-
ma stora folkrörelse som tidigare: det finns inte samma engage-
mang och tillskott av nya medlemmar. en förklaring kan vara 
att samhället blivit allt mer individualiserat. den enskilda 
konsumenten uttrycker åsikter och kritik individuellt på exem-
pel vis sociala medier istället för att engagera sig kollektivt. 
Konsumtionsmotstånd kan även ta sig uttryck i politisk kon-
sumtion som innebär att konsumenten systematiskt väljer att 
undvika köpa varor som är förknippade med t.ex. miljöförstö-
ring eller undermåliga arbetsförhållanden.

en annan anledning till att konsumentrörelsen är svag 
skulle kunna vara att konsumenterna tar för givet att myndig-
heter och andra organisationer tar tillvara deras intressen i 
olika konsumentfrågor. att myndigheterna har begränsade re-
surser och mandat att driva vissa frågor är man kanske inte 
medveten om. 

som konsument kan man idag vara medlem i en organisa-
tion som arbetar för konsumenters nytta (t.ex. naturskydds-
föreningen, äkta vara, konsumentföreningar) eller i någon 
medlemsorganisation som i sin tur är medlem i sveriges kon-
sumenter. de första exemplen representerar direktmedlem-
skap, medan det senare representerar indirekt medlemskap. 
äkta vara och konsumentföreningarna har också tydlig kopp-
ling till mat. det finns ingen svensk konsumentorganisation 
med direktmedlemskap som intresserar sig för många olika va-
ror och tjänster. det är en skillnad mot andra länder. i storbri-
tannien finns organisationen Which? som ger ut en konsu-
menttidning, utför konsumenttester och arbetar förebyggande 
med kampanjer i syfte att öka medvetenheten hos konsumen-
ter. i nederländerna finns consumentenbond som ger råd till 
medlemmar på webben och per telefon, publicerar jäm förelse-
tester och ger ut magasinet consumentengids. 

den konsumtionskritiska diskussionen i samhället är be-
gränsad särskilt med tanke på konsumtionssamhällets starka 
tillväxt. en anledning kanske är att konsumtionen ses som 
motorn i en tillväxtbaserad ekonomi. utvecklingen av bnp på-
verkas av konsumtionens tillväxt. av samma skäl finns en allt-
för obekymrad inställning till hushållens höga skuldsättning. 
höga bostadspriser är en anledning till denna, men det är inte 
hela sanningen eftersom även övrig konsumtion belånas. 
framtida räntehöjningar kan få problematiska konsekvenser 
för hushållen. en ökad konsumtionstakt har också negativa ef-
fekter på miljön. överkonsumtion och köp med fokus på slit 
och släng är inte ekologiskt hållbart utan slöseri med resurser. 
Konsumtionens effekter på miljön gör det nödvändigt att 
minska viss konsumtion och att istället öka konsumtion av 
hållbara produkter, tjänster och upplevelser. 

men det är inte bara miljöaspekter som är viktiga. det är 

1 Artikeln är uppdaterad och 
har tidigare publicerats i en 
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tionssamhälle, i L. Weibull, H. 
Oscarsson och A. Bergström 
(eds.), Vägskäl, 43 kapitel om 
politik, medier och samhälle, 
SOM-undersökningen 2012, 
SOM-institutet, Göteborgs 
universitet: SOM-rapport 59.
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angeläget att också kritiskt reflektera över konsumtionens ut-
veckling och fråga oss om vi som konsumenter varit och är till-
räckligt förberedda för en situation där vi i högre utsträckning 
ska  agera som konsumenter på marknader i stället för att ha 
rollen som medborgare. Konsumtion diskuteras ibland alltför 
ensidigt, som bra eller dåligt utan att man ser dess nyanser. 
olika konsumenter har olika resurser i form av kunskap, peng-
ar och tid, men alla konsumenter måste ges förutsättningar att 
agera så medvetet som möjligt i sina konsumtionsval. Kon-
sumtionskritik är inte bara angeläget utan nödvändigt i ett 
konsumtionssamhälle. all utveckling mår bra av kritik, så även 
utvecklingen av konsumtion. n
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måga att utöva påverkan. även det 
som sker mellan reklaminslag påver-
kar alltså. man kan nämligen hävda 
att berättelser är en särskilt naturlig 
form för att ta emot information 
och att man därför lätt sugs in i dem. 
och därmed är det lätt hänt att alle-
handa kritiska filter läggs åt sidan. 
flera studier indikerar att så är fallet. 
exempelvis har forskare visat att folk 
som konsumerar berättelser där up-
penbart felaktiga påståenden om 
verkligheten har integrerats (t.ex. 
när en fiktiv karaktär påstår att 
”man blir smal av att äta choklad”) 
inte på ett självklart sätt förkastar 
dessa påståenden. framförallt har 
forskare visat att ju mer man konsu-
merar vissa Tv-serier, desto mer 
snedvriden blir synen på hur vanligt 
man tror att det är i världen utanför 
berättelsen att folk har sådant som 
privata swimmingpools, diamant-
halsband och tjänstefolk i hemmet. 
storkonsumenter av medierade be-
rättelser brukar också överskatta an-
talet läkare, advokater och affärs-
män samt antalet våldsbrott och 
hur ofta folk har sex i den verkliga 
världen. 

om ett av syftena med företags-
ekonomi är att begripa effekterna av 
kommersiella verksamheter är det 
därmed hög tid att fler företags-
ekonomer inser att filmer och Tv-
serier inte bara är kanaler för kom-
mersiella budskap; berättelser i 
rörlig bild är själva kommersiella 
produkter med en särpräglad för-
måga att påverka konsumenternas 
världsbilder. n

fiktiva berättelser med rörlig bild får 
en allt starkare ställning i mediekon-
sumtionen. som bekant kan vi nu 
konsumera sådana berättelser via 
alle handa apparater, samtidigt som 
många berättelser är transmediala 
och kan så att säga fortsätta i flera 
olika medier. och detta går hand i 
hand med ökade möjligheter att  
sälja reklamutrymme. det traditio-
nella reklamavbrottet i en film eller 
Tv-serie är numera i själva verket 
bara en bland flera sådana möjlighe-
ter; produktplacering, replikplace-
ring och städer som sponsrar lång-
filmer för att stärka sina varumärken 
(som i fallet med Woody allens fil-
mer Vicky Cristina Barcelona och För-
älskad i Rom) är andra varianter. 

företagsekonomisk forskning 
har sedan länge intagit en kritisk 
syn på detta. Till exempel har det 
hävdats att olika dolda former av 
marknadsföring (”stealth market-
ing”) i anslutning till rörliga bilder 
(som produktplacering i filmer) sät-
ter vår kritiska förmåga ur spel och 
medför att vi inte kan fatta upplysta 
beslut om vad vi borde konsumera. 
framförallt har det hävdats att 
 upprepad exponering för återkom-
mande teman i reklamen – som 
under repre sentation av etniska mi-
noriteter och överrepresentation av 
unga, vackra, glada och vältränade 
människor – förvrider vår syn på oss 
själva och på andra.

men vad som inte har uppmärk-
sammats lika mycket av företagseko-
nomer är att själva berättelsen i sig 
antagligen har en ännu större för-
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Konsumenten förväntats i allt större utsträckning påverka 
samhället genom medvetna konsumtionsval. att vara en god 
konsument är också att vara en god medborgare. detta åter-
speglas i marknadsföringen av – det som kan benämnas –  etiska 
varor och det bekräftas av ideella organisationer som represen-
terar konsumenten. intresseorganisationen sveriges Konsu-
menters projekt ”ingen blåser mig” vill få unga konsumenter 
att reflektera kring sina konsumtionsval genom att engagera 
dem i olika typer av aktioner på lokal nivå. på projektets hem-
sida beskrivs buycotts, carrotmobs och flashmobs som aktiviteter 
för konsumentmakt och hur de kan organiseras för att stödja 
företag som tar miljö- och samhällsansvar. aktionerna kan ses 
som omvända stridsåtgärder där företagens etiska arbete belö-
nas genom ”köpbombning”. istället för att engagera sig i kol-
lektiva protester, demonstrera eller bojkotta för att få till stånd 
förändring, uppmuntras unga konsumenter visa stöd för det 
som företagen gör bra.  ”aktivisten” blir i detta sammanhang 
någon som vill förhindra orättvisor på ett positivt sätt genom 
kreativa aktiviteter och samtidigt ha kul med sina vänner. pro-
jektet ”ingen blåser mig” illustrerar en form av aktivism som 
kommunikationsforskaren sarah banet-Weiser (2012) kallar 
varuaktivism. 

varuaktivism är något som i dag aktivt förespråkas av före-
tag och intresseorganisationer vars avsikt är, som det heter, att 
åstadkomma politisk förändring, och som används i mark-
nadsföringssyften för att stärka varumärken och därigenom 
öka försäljningen av varor. denna typ av aktivism kan sägas 
vara ett tidstypiskt sätt att engagera sig politiskt i en nyliberal 
tid märkt av idéer om personliga varumärken, entreprenöriell 
individualism och ekonomiskt ansvarstagande. varuaktivism 
är konsumtionssamhällets sätt att uppmuntra politiskt age-
rande och utfäster att det går att förhindra orätt visor och ojäm-
likheter genom konsumtion. 

Cecilia Cassinger

”aktivism” i den nya 
 kapitalismens kultur

I korthet
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konsumtionssamhälle. Denna typ 
av aktivism tenderar dock att vara 
verkningslös eftersom den inte kan 
förändra grundförutsättningarna 
för de orättvisor som är föremål 
för aktionerna. 
n
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det finns olika typer av kampanjer för att uppmuntra varu-
aktivism. ett exempel är unilevers kampanjer knutna till varu-
märket dove som syftar till att förändra flickors dåliga själv-
känsla samt motverka stereotypa bilder av skönhet. ett annat 
exempel är så kallade ”en för en” kampanjer, där företagen 
skänker en del av intäkterna till bistånd och utvecklings-
projekt. danoneägda vattenproducenten volvics globala 
 initiativ ”1l = 10l for africa” innebär att företaget skänker 
10 liter dricksvatten till afrika för varje liter buteljerat vatten 
som säljs. Kaffekedjan barista fair Trade coffees kampanj 
”1 fika = 1 skolmåltid” utlovar på liknande sätt att den som 
 betalar med sitt stammiskort ger barn en skollunch i etiopien. 
Konsumtion av baristas kaffe stödjer dessutom fair Trade som 
garanterar rättvisa priser för kaffebönder. Kanske fångas varu-
akti vismens kärna bäst i kaffekedjan starbucks reklam som 
talar om för oss att ”… when you buy starbucks, whether you 
realise it or not, you’re buying into something bigger than a 
cup of coffee. you’re buying into a coffee ethic”. genom att 
införliva rättvisa löner, skäliga arbetsförhållanden och ett 
 hållbart jordbruk i vårt köp av en kopp kaffe kan vi alltså agera  
”aktivistiskt”. i varuaktivismen blandas konsumtion och 
 politik. frågan är dock huruvida den förmår åstadkomma 
verklig förändring gällande fattigdom, flickors dåliga själv-
känsla och företagens hållbarhetsarbete. på vilket sätt är detta 
en meningsfull form av aktivism? förändrar den egentligen 
något?

sociologen richard sennett (2006) visar hur politik och 
konsumtion svetsas samman i det han kallar den nya kapitalis-
mens kultur. denna kultur är en följd av avreglerade markna-
der på vilka vi ständigt måste göra val av välfärdstjänster som 
till exempel utbildning, barnomsorg, äldrevård, hälsovård, 
tandvård, och så vidare; val som först och främst ska gagna dig 
själv. denna långt gångna avreglering har skapat ett post-poli-
tiskt landskap där den tidigare stora välfärdsstaten inflytande 
över våra liv minskar, det är upp till dig själv att skapa den 
framtid du vill leva i. genom att nu välja många av de tjänster 
och produkter som välfärdsstaten tidigare försåg oss med är 
tanken att vi genom vår konsumtion kan påverka de strukturer 
vi själva är en del av – vi konsumerar oss till en bättre framtid. 
sennett (2006) observerar att det i början av 1900-talet var 
vanligt att se på konsumtion som något som utarmade värl-
den, det fanns inget gott i att konsumera. Konsumtionssam-
hället ansågs vara ett djupt orättvist system i vilket vissa har 
och andra inte. den tydliga och orättvisa skillnaden gjorde det 
möjligt att göra motstånd. denna tydlighet har förbytts mot 
en otydlighet (hur hänger min konsumtion ihop med över-
svämning i bangladesh?) men de skriande och orättvisa skill-
naderna kvarstår. 
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i den nya kapitalismens kultur får vi intrycket av att vår 
konsumtion hjälper världen till rätta; gör vi motstånd får vi 
höra att vi inte bidrar till en bättre värld. det blir vårt individu-
ella ansvar som konsumenter att säkerställa en hållbar utveck-
ling. Konsumtionsvalet blir här liktydigt med politiskt ställ-
ningstagande. problemet är att valet inte är fritt eftersom 
konsumtion måste förhålla sig till det som finns till buds på en 
marknad. därmed begränsas det fria valet av marknaden. Trots 
det är det kanske så att det just är i rollen som konsument som 
vi känner oss verkligt fria. vi tycks vara medvetna om hur 
strukturer begränsar oss på olika sätt i alla samhällssfärer för-
utom i den marknadsekonomiska där tron på vår frihet att 
välja är stark. det är som om marknadens ekonomiska system 
inte vilade på politiska beslut. även om dessa politiska beslut 
är grundade i demokratiska processer, förväntas konsumenter 
agera för att åstadkomma förändringar som ibland utmanar 
dessa beslut. varuaktivismen fångar upp denna förväntning 
och skapar förutsättningar för att konsumenten ska kunna ut-
trycka sina politiska ståndpunkter och som det heter rösta 
med plånboken. 

är det då möjligt att varuaktivismen förändrar någonting? 
studier (se t.ex. banet-Weiser 2012) pekar på tre huvudsakliga 
problem? 

det första problemet handlar om att huvudmålet för före-
tagens arbete med varuaktivism i slutändan är att skapa starka 
varumärken och lojala kunder. aktivismen måste således bidra 
till positiva associationer av företaget och vara tillräckligt böj-
ligt för att kunna attrahera flera olika målgrupper. den omde-
finierar formerna för politisk handling och förvandlar akti-
vism till en ofarlig vara. volvic-kampanjen förändrar det 
buteljerade vattnets mening, från en flaska vatten till ett verk-
tyg för att minska bristen på vatten, fattigdom och lidande nå-
gonstans långt borta. på samma vis omstöps volvic-konsu-
menten från en torftig köpare av en flaska vatten till en 
hängiven ”aktivist”. Ju mer buteljerat vatten konsumenten 
köper, desto djupare engagerar hon eller han sig som en god 
konsument i vattenbristen i några av världens fattigaste länder 
och – kan tilläggas – i varumärket. genom varuaktivism kan vi 
bryta oss loss från känslor av maktlöshet inför fattigdom och 
uppleva att vi gör skillnad. volvic stärker sin relation till kon-
sumenterna genom att involvera dem känslomässigt i ett poli-
tiskt handlande. företaget förenas med konsumenten i kam-
pen för rent vatten. aktivismen kommer att handla om att 
stödja varumärket volvic, snarare än det anonyma vattenpro-
jektet någonstans i afrika. på samma sätt är det med doves 
kampanj som påstår sig vilja förändra flickors dåliga självkäns-
la. om verklig förändring ska ske när det gäller unga tjejers 
självbild behöver de hegemoniska skönhetsideal som finns i 
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konsumentkulturen omvärderas. det räcker inte med att dove 
talar om för tjejer att de duger dessa ideal till trots. det ligger 
dock inte i doves intresse att utmana de rådande skönhetsidea-
len på riktigt eftersom deras position på marknaden nu är be-
roende av dem. 

detta för oss till det andra problemet som gäller varuakti-
vismens fokus på att stärka konsumentens identitet och själv-
bild, snarare än den förändring aktivismen ska få till stånd. 
Konsumenterna blir politiska på ett individuellt och person-
ligt plan, vilket skiljer dem från medlemmar i sociala rörelser 
grundade i kollektiv handling. i den nya kapitalismens kultur 
nedvärderas det kollektiva (dvs. hur påverkar mina handlingar 
andra människor, ekosystem och globala relationer?) och det 
personliga uppvärderas (dvs. hur får det jag köper mig att kän-
na?). aktivismen möjliggör därför en post-politisk upplevelse 
av förändring. Till följd av att den nya kapitalismens kultur be-
jakar förändring på ett individuellt plan, ifrågasätts aldrig 
strukturellt grundade och upprätthållna maktassymetrier. 

det tredje och sista problemet rör varuaktivismen som en 
post-politisk handling. den är ett exempel på vad filosofen sla-
voj Žižek (2009) kallar för pseudo-händelse, det vill säga en 
händelse som utger sig för att vara betydelsefull men som 
egentligen inte betyder något. om vi återvänder till projektet 
”ingen blåser mig” kan vi säga att dess aktioner är exempel på 
pseudo-händelser eftersom de egentligen inte kan förändra 
något i grunden. projektet bygger på att de grundläggande 
principerna för konsumtionssamhället är tillräckligt bra för att 
bevaras, det är upp till oss konsumenter att ”buycotta” de varor 
som bidrar till rättvisa löner, drägliga arbetsförhållanden och 
hållbar produktion. på detta sätt fostras unga konsumenter i 
den nya kapitalismens kultur som lär dem att det är deras an-
svar att påverka företagens etiska agerande genom sina kon-
sumtionsval. därmed förstärks illusionen om att samhällsför-
ändring är möjlig bara genom konsumtion. 

med detta är det inte sagt att varuaktivismen inte har 
 potential att skapa opinion kring och medvetandegöra 
 orättvisa förhållanden. det är förstås bra att välja  etiska 
 produkter och ta ställning för skäliga löner, mindre miljö-
påverkan osv. om inte annat för att den egna konsumtionen 
ska kännas mer meningsfull. dock betyder det nödvändigtvis 
inte att den kan ändra på de grundförutsättningar som ger 
upphov till orättvisa förhållanden. Tron på att konsumtion 
här hemma kan minska fattigdom eller miljöpåverkan  ”långt 
borta” är problematisk. eftersom konsumtion bekräftar och 
upprätthåller den struktur som varuaktivismen utger sig för 
att vilja förändra, riskerar denna typ av aktivism att förbli verk-
ningslös.  n
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idag ska allt marknadsföras: inte bara produkter utan även 
före tag, myndigheter och politiker. Till exempel ökar använd-
ningen av så kallad ”corporate branding” där stora konsu-
mentvaruföretag såsom procter & gamble, coca cola och 
svenska lantmännen inte längre nöjer sig med att göra reklam 
för sina produkter utan även lyfter fram företagen som helhet. 
vidare har svenska myndigheters investeringar i marknads-
föring ökat väsentligt de senaste åren och inför valet i fjol in-
vesterade de svenska riksdagspartierna uppskattningsvis 275 
miljoner kronor i marknadsföring.

mot bakgrund av denna utveckling är det inte förvånande 
att marknadsföring, varumärken och reklam idag diskuteras i 
många olika sammanhang: kring fikabord, i tv-soffan och 
 genom sociala medier, men även i styrelserum, bland förtroen-
devalda och på tidningarnas affärs- och kultursidor. ibland 
 letar de sig till och med in i nyhetsrapporteringen. när skåde-
spelaren hans mosesson tidigare i år sa upp sig från icas mång-
åriga reklamsåpa hamnade händelsen på expressens löpsedel. 
och intresset var nästan lika stort när loa falkman presentera-
des som ersättare. 

den uppmärksamhet som marknadsföringen får i dessa 
olika sammanhang visar på dess bredare betydelse. marknads-
föringens utbredning i samhället gör att den inte längre kan 
förstås enbart som en sak mellan företags marknads avdel-
ningar och dess kunder. marknadsföringen påverkar mer än 
bara varumärket och försäljningen. den påverkar fler än bara 
före tagets kunder. 

det är till exempel vanligt med diskussioner om hur mark-
nadsföringen påverkar människors självkänsla och samhälle-
liga ideal. inom den beteendevetenskapligliga forskningen 
återfinns en rad studier som visar på den effekt mark nads föring 
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och reklam har på människors bild av sig själva och andra. Till 
exempel pekar de på hur bilder av attraktiva modeller i reklam 
bidrar till att mottagare blir mindre nöjda med sitt eget utse-
ende och hur stereotypa bilder av könsroller tenderar att färga 
av sig på mottagarens uppfattningar om mans- och kvinno-
roller generellt.

denna typ av effekter kallas ofta för oavsiktliga, då de upp-
står som en bieffekt av marknadsföringsaktiviteter vars huvud-
sakliga syfte är att locka kunder till köp. de debattörer och fors-
kare som intresserar sig för marknadsföringens oavsedda 
effekter är sällan intresserade av eventuella (avsedda) ekono-
miska effekter. ett liknande, men omvänt, ointresse återfinns 
hos dem som intresserar sig för marknadsföringens affärsmäs-
siga betydelse. fokus ligger på kunder och köp och eventuella 
(oavsedda) bieffekter bedöms som irrelevanta. 

att tala om marknadsföringens effekter som avsedda och 
oavsedda kan ställa till problem för den som vill förstå mark-
nadsföringens betydelse i dagens samhälle. Ta till exempel 
h&m. de har vid upprepade tillfällen tvingats stå till svars för 
hur de valt att marknadsföra sina produkter. 2010 fälldes före-
taget av reklamombudsmannen för att ha haft en för smal 
 modell på sin sajt. 2013 uppmärksammade svT:s aktuellt att 
företagets reklam riskerade åtal i israel där det finns lagstift-
ning mot alltför smala modeller. som en följd av denna upp-
märksamhet har h&m:s vd Karl-Johan persson i ett flertal 
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inter vjuer tillstått att många modeller som använts varit allt-
för smala och att detta är något som ska rättas till. 

att valet av modeller i marknadsföringen diskuteras på 
högsta nivå i företaget visar tydligt på den vikt som idag till-
mäts marknadsföringens (oavsedda) effekter utanför kunder 
och köp. diskussionen visar också på behovet hos företag att 
bättre förstå och ta ansvar för dessa effekter. i tider av sociala 
medier och intensiv mediebevakning är det viktigt att på ett 
insiktsfullt sett kunna förhålla såväl de oavsedda som de av-
sedda företagsekonomiska effekterna av marknadsföring. och 
det gäller inte bara smala modeller. samma problematik upp-
står kring bland annat kön, ålder, etnicitet och sexuell lägg-
ning hos de människor som porträtteras. 

samtidigt som många företag storsatsar på ansvarstagande 
i produktionsledet är det färre som tar ett liknande ansvar när 
det kommer till sin marknadsföring. det finns så klart undan-
tag. Ta till exempel cocacolas superbowlreklam från i fjol. i 
denna visades amerikaner av olika ursprung till tonerna av 
”america the beautiful” sjungen på nio olika språk. filmen vi-
sade inte bara att cola passar för alla, den ledde också till en 
livlig debatt kring vad det innebär att vara amerikansk. även 
volvos reklamfilm med Zlatan ledde till en liknande diskus-
sion om svenskhet. 

den forskning som jag och mina kollegor på handelshög-
skolan bedriver visar tydligt på fördelarna med att kombinera 
perspektiven. avsedda och oavsedda effekter står nämligen 
inte i konflikt. Till exempel visar våra studier att företag som 
undviker stereotypa bilder i sin reklam kan stimulera positiva 
sociala effekter såsom ökad empati och samhörighet hos 
människor som ser dem. våra studier visar också att det ur ett 
affärsperspektiv lönar sig att beakta vilken påverkan reklamen 
har utöver varumärket och försäljningen. inte (bara) för att det 
känns bättre i magen, utan också rent affärsmässigt. 

genom att intressera sig för såväl avsedda som oavsedda 
effek ter av företags marknadsföring och dess påverkan på män-
ni skor uppfattningar om sig själva och andra får vi en bättre 
förståelse för den roll marknadsföringen spelar i dagens sam-
hälle. det är inte bara företag som har mycket att vinna på att 
inkludera andra än kunder i sina modeller för hur marknads-
föring fungerar. på samma sätt har konsumtionskritiker, jour-
nalister och beslutsfattare mycket att vinna på att förbättra sin 
förståelse för de företagsekonomiska bevekelsegrunder som lig-
ger bakom företagens marknasföringssatsningar. den som vill 
förstå betydelsen av marknadsföring och reklam i dagens sam-
hälle måste kunna se den ur olika perspektiv och inte glömma 
bort att komplettera den företagsekonomiska utgångs punkten 
med att också sätta sig in i vilken betydelse aktiverna har för 
människors vardag och samhället i stort. eller vice versa.  n
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Konsumtionssamhället avigsidor är idag allmänt tankegods. 
att kritisera konsumtionssamhället för att bidra till kultur-
skymning och för att lägga grunden för den stundande apoka-
lypsen ses idag knappast som utryck för en tillbakasträvande 
politik. Konsumtionssamhället har från vitt skilda politiska 
plattformar beskrivits som ett samhälle där vi äter eller svälter 
ihjäl oss, och där vi förbrukar jordens naturresurser snabbare 
än vad ekosystemen hinner med att reproducera sig. en van-
ligt förekommande bild av konsumtionssamhället idag är en 
värld fylld till bredden av excesser och perversioner av alla dess 
slag. 

lösningarna på konsumtionssamhällets problem ser dock 
olika ut beroende på vem som formulerar problemet. vissa kri-
tiker menar att konsumtionssamhällets problem är att vi kon-
sumerar för mycket skräp och att vi bör konsumera bättre, grö-
nare, mer hållbart och schysstare. andra konsumtionskritiker 
menar att vi helt enkelt måste konsumera mindre av allt. för 
att undvika social och ekologisk kollaps måste vi återvinna 
och självhushålla i mycket större utsträckning än vad vi gör 
idag.

denna kritik av konsumtionssamhället är viktig för att hål-
la hoppet om det goda samhället vid liv och, inte minst, för att 
hålla politiker och näringslivets beslutsfattare vakna och aler-
ta. men något viktigt kommer i skymundan när konsumtions-
samhällets problem ska lösas med konsumtion (bättre eller 
mindre sådan), och det är den konsumism som har rotat sig 
inom oss och som man inte på ett enkelt vis kommer åt med 
politiska beslut och konsumentmakt. Konsumismen har inter-
naliserats i oss och har helt enkelt blivit en del av vem vi är. 

en bärande idé inom konsumismen är föreställningen att 
konsumtionen är den mest framkomliga vägen till lycka, fram-
gång, mening och social samhörighet (fromm, 1963). redan 
på skolgården i förskolan fostras barnen i att val av leksaker 

Peter Svensson
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och kläder har en direkt inverkan på grupptillhörighet och sta-
tus på skolan. på julen belönas snälla barn med julklappar. brå-
kiga barn blidkas med samma julklappar. även den vuxnes syn 
på förhållandet mellan lidande och belöning bygger på kon-
sum ismen. hårt arbete och flit belönas med konsumtion med-
an lathet bestraffas med minskade möjligheter till konsum-
tion. 

detta är på intet sätt nya insikter för dem som är födda efter 
1945. välfärdssamhället bygger på konsumtion och konsum-
ism. arbeta hårt, betala skatt, konsumera flitigt och betala 
moms; hjulen ska rulla och tillväxten ska peka snett-uppåt-
framåt. det finns dock skäl att då och då påminna oss om effek-
terna av konsumtionssamhället, och då inte endast i termer av 
miljöförstörelse, exploatering av arbetskraft i tredje världen 
 eller växande klassklyftor, utan även i termer av livshållning. 
Konsumtionssamhället har fött och fostrat en djupt störd 
 varelse som är mycket mer skadlig än ”konsumenten”, näm-
ligen ”konsumisten”. Konsumisten inte bara konsumerar utan 
slukar sin omvärld och sina medmänniskor med hull och hår, 
förbrukar dem som en parasit utan att lämna något substan-
tiellt tillbaka. det finns flera exempel på hur konsumistens slu-
kande livshållning har kommit att ta över stora delar av våra 
liv. i den här texten lyfter jag fram fyra sådana exempel: synen 
på ätande, synen på uppfostran, synen på meningen med livet 
och synen på andligheten. 

Ätande. det är en underdrift att påstå att vårt förhållande 
till mat är komplext. mat ger oss njutning och social och kultu-
rell identitet, men även skuld och ångest för att vi äter för 
mycket, för fel, för dåligt. ätandets skuldkonto hänger sam-
man med ett konsumistiskt synsätt på ätande som står i kon-
trast till en krets lopps syn på ätande. enligt kretsloppsynen 
innebär ätande att vi, när vi äter, deltar i ett naturligt kretslopp. 
maten är något vi tillfälligt disponerar för att sedan återlämna 
till naturen i någon form. vi inmundigar maten, vi lånar  energi 
och näring, vi lämnar tillbaka denna till världen i form av göd-
sel, produktion och reproduktion. Kort sagt: vi äter, bajsar, 
 kissar, jobbar, umgås, pratar, fattar beslut, har sex och förökar 
oss. 

Konsumismen har en annan syn på ätande. mat slukas och 
ätandet ska ses som en import av det vi behöver för att överleva 
och må bra. vi äter, vi behåller det vi behöver och gör oss av 
med det vi inte vill ha. maten förbrukas och avskrädet blir till 
sopor och exkrementer. ätande enligt konsumismen innebär 
att det blir viktigt att hålla koll på hur mycket fett, energi, nä-
ring, viktväktarpoäng eller gi-enheter vi sätter i oss varje dag. 
att tappa kontrollen över energiimporten innebär att kropps-
hyddan växer som en kroppens varning för ett liv utan dygd 
och balans. eventuellt energiöverskott ska enligt konsum-
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ismen göras av med, antingen genom att kräkas upp eller för-
brännas genom konsumtion av motions- och träningstjänster 
av olika slag. det stavas, joggas, steppas, löps på band och 
kroppspumpas bokstavligen talat dygnet runt i gym. Konsum-
ismens ätande bygger inte på en tanke om kretslopp utan på 
ett omättligt slukande och industriell matematik: det som inte 
omedelbart förbrukas ska förbrännas genom mer konsumtion. 

Barnuppfostran. att uppfostra ett barn är ingen dans på ro-
sor. viljan att hjälpa barnet att växa till en välfungerande sam-
hällsmedlem samtidigt som hen ska utveckla sin autonomi 
och självkänsla är en balansgång mellan att underkasta sig och 
förändra samhällsstrukturerna. gärna ett barn med autonomi 
och integritet, men inte till priset av utanförskap och mob-
bing. denna balansgång kompliceras ytterligare av om barnet 
tillhör en traditionellt missgynnad grupp. att exempelvis upp-
fostra en flicka kan vara en komplicerad övning i normkritik 
samtidigt som ett visst mått av ”normalisering” ska ske. Kon-
sumismen erbjuder en attraktiv lösning för föräldern med am-
bitioner att frigöra sin dotter från förtryckande traditioner och 
fördomar. det handlar helt enkelt om att lära sin dotter att ”ta 
för sig”, att sluka sin omvärld. detta är en syn som ofta förmed-
las i politiskt medveten och normkritisk föräldralitteratur. 
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detta är förstås helt rimligt om man – som en väl insociali-
serad konsumist – ser samhället som en ständigt pågående 
huggsexa om resurser, makt och mening. och samhället är ju 
detta – men inte bara. samhället innehåller även samarbete, 
gemenskap, solidaritet, kompromisslös kärlek och vänskap 
och oväntad altruism, och då är den slukande livshållningen 
knappast det bästa sättet att förhålla sig till sina med män ni-
skor. att ”ta för sig” innebär nämligen att överbetona konsu-
menträttigheter framför producentskyldigheter. att ta för sig 
utan att ge tillbaka är knappast en hållbar strategi för att bidra 
till ett samhälle där både starka och svaga, högljudda och låg-
mälda, ska kunna samexistera. frigörelse från förtryckande 
samhällsstrukturer (t.ex. de heteronormativa och patriarkala) 
är långt ifrån okomplicerat, men det finns goda skäl att fråga 
sig om konsumismen verkligen är det bästa sättet att skapa 
jämställdhet. 

Meningen med livet. en vanlig uppfattning bland politiker 
som arbetar med allt från sjukvård, folkhälsa till arbetsmark-
nadsfrågor är att människan primärt drivs av sin roll som pro-
ducent. utgångspunkten är att jobbet och karriären definierar 
vem vi är, och staten tar ett stort ansvar för att sysselsättnings-
lösa medborgare snabbt ska komma i arbete efter sjukskriv-
ningar och perioder av arbetslöshet. i arbetet finner vi menig 
och riktning i våra rotlösa postindustriella liv. 

det ligger något i den här föreställningen men en viktig 
grund för vårt sett att leva glöms bort när människans pro du-
cent roll betonas så starkt i den politiska diskussionen, näm-
ligen den existentiella roll konsumismen har kommit att få 
spela i våra liv. Konsumismen har fått lov att påverka hur vi 
tillskriver våra liv mening och konsumtionssamhället har med 
stor framgång fostrat en slukande människa, en varelse som 
inte endast lever för att konsumera utan även konsumerar sitt 
liv. livet ska inte längre levas utan förbrukas. varje droppe ska 
kramas ur (läs: konsumeras av) det liv vi har att överleva. att 
endast vanka av och an i livet utan varken mening eller mål är 
en synd på gränsen till existentiellt dagdriveri. den spontant 
sympatiska idén att ta vara på varje stund, carpe diem, har i 
många fall fått en konsumistisk prägel. livserfarenheter radas 
upp som troféer på en prishylla och facebook är ett offentligt 
fotoalbum fyllt till bredden av självutlämnande gallerier av 
förbrukade upplevelser: familjen vid poolen, vid julbordet, på 
mormors 90-årskalas och på de rödkindade barnen i skid-
backen.  

Andligheten. ateism är en mycket mer intressant livsåskåd-
ning än gudstro, detta då vi i ateismen finner rester av den mo-
derna tron på förnuftet, rationaliteten och den vetenskapliga 
observationen, en tro som har svalnat betydligt i andra sam-
manhang, t.ex. inom postmoderna och poststrukturalistiska 
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inriktningar inom samhällsvetenskap och konst. ateismen 
verkar emellertid även bygga på ett slags konsumism. andlig-
het behandlas inte sällan som ett konsumtionserbjudande 
som lovar runt men – i ateistens ögon – håller tunt. 

detta blir kanske som tydligast i det så kallade teodicépro-
blemet. Teodicéproblemet är ett populärt ateistiskt argument 
som utgår från frågan: ”hur kan gud, som är oändligt god, till-
låta så mycket ondska och lidande i världen?”. detta är onek-
ligen en svår nöt att knäcka för såväl filosofer som trossamfund 
av alla dess slag, men det som är mest slående är att den sam-
tida tappningen av teodicéproblemet i stor utsträckning verkar 
bygga på konsumism, på en förbruknings- och slit-och-släng-
ideologi. världens ondska och lidande uppfattas då som en 
kränkning av våra konsumenträttigheter; vi har ju inte fått det 
som har utlovats. gud slukas och smakar det inte bra spottas 
hen ut som en munfull mjölk vars bäst-före-datum har passe-
rat. den konsumistiska ateisten är tvivlaren som tar steget fullt 
ut och reklamerar den andlighet som har erbjudits honom 
 eller henne.

Konsumismen tycks intressant nog även omfamnats av en 
del av dem (men långt ifrån alla) som har valt den motsatta 
vägen: de troende. även den konsumistiske troende slukar 
andligheten, men skiljer sig från ateisten genom att vara en 
nöjd kund. 

Konsumtionssamhället är en mänsklig skapelse med 
(minst) två ansikten. å ena sidan har konsumtionssamhället 
sedan  andra världskriget lagt grunden för några av de välfärds-
samhällen som har fått lov att exemplifiera det fria och män-
niskovänliga europa. å andra sidan har konsumtionssamhäl-
let även lockat fram det sämsta hos människan: det giriga och 
hagalna, det omättliga begäret som slukar allt i sin väg. Konsu-
misten tuggar sig fram i tillvaron, sväljer det som passar och 
kräker upp det som inte smakar. livet ska slukas och att ta sig 
framåt handlar om att ta för sig. när det nu diskuteras nya lös-
ningar på en konsumtionskapitalism som inte riktigt vill åter-
hämta sig efter den senaste finansiella krisen, finns det kanske 
skäl att syna konsumismens livshållning närmare i sömmarna 
och ställa frågor som det tidigare har varit svårt att ens finna 
ett språk för. vad har konsumismen gjort med oss? vilka är de 
sociala och existentiella effekterna av en djupt inrotad konsu-
mism? finns det alternativa livshållningar?                                                  n
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Vi väntar på ditt bidrag!
Företagsekonomers perspektiv och kunskaper behövs  

i samhällsdebatten. Företagsekonomiska kunskaper är centrala för 
att förstå många viktiga samhällsproblem.  

I Organisation & samhälle har du som är företagsekonom chans  
att använda dina specialkunskaper för att skriva om centrala 

 samhällsfrågor inför en bred publik.  
Att skriva i O&S är ett sätt att fullgöra akademins s.k.  

tredje uppgift.

Fundera på vad du kan tillföra samhällsdebatten!  
Du behöver inte komma med ett helt manus med en gång.  

Till en början kan det räcka med en idé om  
vad du vill skriva om som vi kan diskutera innan du på allvar 

 sätter fingrarna på tangenterna.  
Hör av dig med din idé till någon av redaktörerna eller  

till någon i redaktionsrådet.
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