Konsument
verket - KO

Rapport 2021:2

Konsumtion pa villovagar

Hinder for val fungerande konsumentmarknader
och hallbar konsumtion




2021:2 Konsumtion pa villovagar — Hinder for val fungerande
konsumentmarknader och hallbar konsumtion
Konsumentverket 2021
Ansvarig handlaggare: Maria Lindstedt



Forord

Malet for konsumentpolitiken ar vil fungerande konsumentmarknader och en
miljomassigt, socialt och ekonomiskt hallbar konsumtion. Att na det 4r utmanande och
stiller krav pa vilja och formaga hos bade foretag och konsumenter. P4 Konsumentverket
kan vi varje dag konstatera att den ekvationen inte ar sjalvklar. Det var darfor med bade
entusiasm och respekt vi tog oss an uppdraget att identifiera vad som ligger i vigen for
vil fungerande konsumentmarknader och héllbar konsumtion.

Redovisningen fokuserar sarskilt pa svarigheter och problem kopplade till
digitaliseringen av konsumentmarknaderna och vi beskriver hur den pé olika sitt har
forstarkt konsumenternas underldge gentemot foretag. Hindren for en mer hallbar
konsumtion ar delvis av annan karaktar men inte mindre komplicerade. Huvuduppdraget
har i bada delarna varit att peka pa betydande hinder men att samtidigt resonera om
vilken typ av atgarder som kan vara ldmpliga for att bidra till forbéttringar.

Den hir rapporten ar Konsumentverkets redovisning av regeringsuppdraget att
identifiera betydande hinder for vil fungerande konsumentmarknader och for héallbar
konsumtion.

Ett stort tack till de myndigheter och organisationer som bidragit med kunskap och
viktiga insikter.

Karlstad, november 2021

Cecilia Tisell
Generaldirektor, Konsumentverket



Sammanfattning

Konsumenter mots stdndigt av hinder som forsvarar deras val vid kop av varor och
tjanster. Det kan handla om brister i utbud och kunskap eller normer som framjar

en konsumtion som inte dr hallbar. Men det kan ocksa handla om féretag som via

sitt agerande forsvirar konsumenternas forutsattningar att géra valgrundade val.
Konsumentverket har pa uppdrag av regeringen identifierat de mest betydande hindren
som beskrivs i tva separata delar av redovisningen. I en del beskrivs hinder for en vil
fungerande konsumentmarknad och i den andra hinder fér en miljomassigt hallbar
konsumtion. I respektive del fors d&ven resonemang om olika dtgardstyper som kan
motverka identifierade hinder.

Information &r en vanlig atgard for att 6ka konsumentens formaga och motivation att
agera héllbart eller att fatta vilgrundade beslut, trots att forskning visar att information
séllan ar effektivt. Kunskap om psykologiska mekanismer och hur dessa paverkar
beteendet behovs, inte minst for att forsta hur foretag paverkar konsumenters val genom
atgarder som bygger pa beteendevetenskapliga insikter. Slutsatsen &r att det behovs en
kombination av olika atgirder for att motverka hindren.

Betydande hinder for val fungerande konsumentmarknader

Redovisningen fokuserar pa betydande hinder kopplat till digitaliseringen av
konsumentmarknaderna. Digitaliseringen ar i grunden négot positivt for konsumenter
men medfor aven stora mojligheter for foretag att 6vervaka och paverka konsumenters
beslut. Ett par exempel dr anvindargranssnitt som vilseleder konsumenten att fatta
ogenomtinkta beslut och insamling av konsumentdata som delas och anvénds for att
utforma riktad reklam.

Information overload och svarigheten att ta till sig Idnga och komplexa avtalsvillkor
eller annan visentlig information, ar ett sarskilt patagligt hinder i digitala kanaler.
Konsumenter riskerar att helt undga viktiga villkor eller att lagga vikt vid mindre
visentlig information, vilket kan leda till att beslut skjuts upp eller att fel beslut fattas.

I takt med den digitala utvecklingen av konsumentmarknaderna finns det
konsumentgrupper som av olika anledningar hamnat i ett digitalt utanférskap. Det finns
manga olika faktorer som paverkar den digitala delaktigheten, bland annat bristande
digital tillgénglighet och det faktum att befintliga e-legitimationer inte kan anvindas av
alla konsumenter.

Dold marknadsforing i sociala medier har ocksa identifierats som ett betydande hinder,
sarskilt nar malgruppen for marknadsforingen ar sdrbara konsumenter som exempelvis
barn. Handel vid onlineplattformar och e-marknadsplatser innebar manga fordelar for
konsumenter, men dven utmaningar. Kép vid plattformar innebar att konsumenten agerar
med flera aktorer utéver plattformen, exempelvis forsdljaren och betalningsleverantoren.
Det kan darfor vara svart att veta vem som ar avtalspart och vilket ansvar de olika
aktorerna har. Plattformar vidareformedlar manga ganger farliga produkter till
konsumenter i Sverige, och det finns dven problem med till exempel vilseledande
marknadsforing och att tredjelandsbaserade foretag inte iakttar konsumenters rattigheter.



For att motverka identifierade hinder kravs insatser av olika slag. Forst och framst ska
alla konsumenter som vill vara aktiva pa de digitala marknaderna ha mojlighet att vara
det. Atgirder kan exempelvis handla om att forbéttra den digitala tillgingligheten,

att ge praktiskt stod och vagledning samt att sikra en allmant accepterad
e-legitimation som kan anvindas av alla konsumenter. Dartill kravs en uppdaterad
konsumentskyddslagstiftning for att minska obalansen mellan foretag och konsument
samt att stdrka konsumenters fortroende for digitaliserade marknader. Inom ramen
for en sddan uppdatering anser Konsumentverket att det behovs en djupare forstaelse
for hur konsumenters beteende paverkas av olika affarsmetoder i den digitala miljon.
Sadan kunskap kan gora det enklare for lagstiftaren att identifiera lampliga atgarder
for att motverka problemen. Likasa behover marknadens aktorer, lagstiftare och
rattstillampare beakta digitala marknaders komplexitet; till exempel att manniskor
svarligen kan virja sig mot paverkan som bygger pa psykologiska mekanismer, och att
denna komplexitet kan bidra till att fler konsumenter anses vara sarbara.

Vidare anser Konsumentverket att det beh6vs en 6versyn av befintliga informationskrav
for att avgora nar konsumentinformation ar en lamplig insats, och nar det kravs

andra mer ingripande atgirder. En sddan 6versyn bor d&ven omfatta en analys

om hur information ska ges for att den ska bli ldst och forstadd. I situationer dar
konsumentinformation inte bedoms som en lamplig insats for att skydda konsumenter
kan det kravas mer ingripande atgarder. Det kan exempelvis handla om att ytterligare
begriansa foretagens mojligheter att samla in och anvinda konsumenters data, men
dven att redan pé designstadiet sikra anviandargranssnitt som inte pa ett otillborligt satt
péverkar konsumenters val.

Betydande hinder for en miljomassigt hallbar konsumtion

Vid identifiering av betydande hinder for en miljomassigt hallbar konsumtion har fokus

legat pa generella hinder for konsumenten att gora miljomassigt hallbara val, oberoende
av konsumenternas eget intresse for ett sdidant val. Med miljéanpassade alternativ avses
i rapporten varor och tjanster som ar mer hallbara dn de konventionella alternativen.

Ett betydande hinder ar prisskillnaden. De miljomassigt mer hallbara alternativen

ar ofta dyrare. Forutom priset hindras konsumenterna av ett begransat utbud av
miljoanpassade alternativ och att dessa alternativ ofta upplevs som mindre attraktiva.
Generell marknadsforing som motiverar till konsumtion av ohallbara produkter utgor
ocksa ett problem. P4 liknande sitt ar vilseledande miljopastaenden i marknadsforing
problematiskt for de konsumenter som vill vdlja mindre miljobelastande alternativ.

Det finns dven betydande hinder kopplade till sociala normer. Konsumtion som
identitetsmarkor paverkar oss att kopa produkter, eller att forscka skapa en livsstil,
som syns i sociala ssmmanhang. Manga av dessa produkter har en hég miljopaverkan
jamfort med konsumtion av andra produkter.

For att fa till stind en miljoméassigt mer héllbar konsumtion i storre skala behovs
insatser som viasentligt 6kar andelen sddan konsumtion utan att konsumenterna aktivt
behover gora sddana val. En viktig forutsiattning ar att det standardutbud av varor och



tjanster som erbjuds konsumenterna ar miljoméssigt hallbart. En annan mycket viktig
forutsattning ar att priset for de mer hallbara produkterna inte avhéller fran sadana val.

For att dstadkomma ett mer miljomassigt hallbart utbud beho6vs styrmedel riktade
mot utbudssidan. For att framja konkurrenskraftiga priser kan olika former av
styrmedel, riktade mot olika aktorer komma ifraga. Andra kompletterande atgirder
for att undanroja identifierade hinder ar att skapa incitament for konsumenter att
handla héllbart, exempelvis genom bidrag eller avdrag. Insatser som ger konsumenter
kunskap kan ocksa vara viardefulla, 4&ven om erfarenheten visar att effekten av
informationsinsatser som enskild insats dr mycket begriansad.
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Abstract

Consumers are constantly facing barriers which make their choices when buying goods
and services more difficult. It could be a lack of supply on the market, lack of knowledge,
or norms promoting an unsustainable consumption. It could also be commercial
practices used by businesses which have a negative impact on consumers’ possibilities to
take well-founded decisions.

The Swedish Consumer Agency has, based on an assignment of the Swedish government,
identified significant barriers which are described in two different sections of the report.
The first part is an analysis of significant barriers to well-functioning consumer markets,
and the other an analysis of barriers to environmentally sustainable consumption. Each
part is also including a discussion on different types of actions which could address the
identified barriers.

Information is a common action to increase consumers’ abilities and motivation to act in
a more sustainable way or to take well-founded decisions, even though research shows
that such measures rarely are effective. Knowledge about psychological mechanisms
including how they affect human behaviour is important, not at least to understand how
businesses have an impact on consumer choice by introducing behavioural insights in
their business practices. A combination of different actions is needed to address the
identified barriers.

Significant barriers to well-functioning consumer markers

The report is focusing on significant barriers related to the digitalisation of consumer
markets. Digitalisation is essentially positive for consumers, but it is also giving
businesses possibilities to keep track of consumers’ activities and behaviour online, and
affect their decisions. Examples of such practices are, user interfaces designed to trick
and mislead consumers into taking certain decisions, and collection and use of consumer
data to develop personalised and targeted advertisement.

The issue of information overload and the difficulties to read and understand long and
complex terms and conditions or other material information, is a specific significant
barrier for digital channels. There is a risk that consumers completely miss out on
important terms or are focusing on less important information with the consequences
of postponing decisions or taking the wrong decision.

As the digitalisation of consumer markets has grown, there are groups of consumers
which, for different reasons, find themselves in digital exclusion. There are several
factors affecting digital exclusion, for example lack of digital accessibility and the fact
that electronic identifications available on the Swedish market cannot be used by all
consumers. Furthermore, hidden marketing in social media has also been identified as a
significant barrier, in particular, when targeting vulnerable consumers such as children.
Online platforms and marketplaces create a lot of opportunities for consumers, but also
challenges. Buying goods or services from platforms means that the consumer is often
interacting with several actors apart from the actual platform, for example the seller and
the payment service provider. It could therefore be difficult for the consumer to know
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who the contracting party is, and to understand what liability the different actors have.
In addition, platforms are often as intermediaries passing on dangerous products to
consumers and there are also issues with unfair commercial practices and third country-
based traders which are not respecting EU consumer rights.

To address the identified barriers, different actions are required. Firstly, actions are
needed to ensure that all consumers that want to be active on digital markets have
the possibility and capacity to be a digital consumer. Actions could for example aim
to improve digital accessibility, to give practical support and guidance and ensuring a
generally accepted electronic identification which could be used by all consumers.

Furthermore, an updated consumer protection legislation is needed to even out the
imbalance between businesses and consumers, and to strengthen consumer confidence
in digital markets. As part of the review, a deeper understanding of how consumer
behaviour is affected by different commercial practices in the digital environment

is needed. Such insights could make it easier for legislators to identify suitable and
targeted actions to address the issues. On the same note, businesses, legislators, and
enforcers must take the complexity of digital markets into account. For example, by
acknowledging that consumers will have difficulties to protect themselves from practices
which are built on psychological mechanisms, and that the digital complexity could lead
to a situation where more consumers are considered as vulnerable.

In addition, the Swedish Consumer Agency considers that a review of existing
information requirements is needed to determine when consumer information is an
appropriate measure, and when other more interfering measures are required. Such
review could include an analysis on how information should be provided to ensure that
as many consumers as possible read and understand it. In situations where consumer
information is not considered as an effective measure to protect consumers, other more
interfering measures should be considered. For example, further restrictions on how
businesses may collect and use consumer data, and obligations to ensure fair designs of
user interfaces already at the phase of developing the webpage.

Significant barriers to environmentally sustainable consumption

In the work of identifying significant barriers to environmentally sustainable
consumption, focus has been on general barriers for the consumer to make sustainable
choices, regardless of the consumer’s own interest of making such choice. In the report,
the meaning of environmentally adapted choices is goods and services which are more
sustainable than the conventional alternatives.

A significant barrier to sustainable consumption is the price difference. The alternatives
which are more environmentally sustainable are often more expensive than the
conventional options. Apart from the price, consumers are also prevented from buying
more sustainably by the limited supply of environmentally adapted alternatives, and that
the existing alternatives often are perceived as less attractive to consumers. Marketing
motivating to consumption of unsustainable products is also a problem. In a similar
manner, misleading environmental claims are problematic to consumers who want to
choose products with less impact on the environment.



9 (62)

There are also significant barriers related to social norms. Consumption as a way of
expressing identities has an impact on consumers, influencing them to buy products, or
to attempt creating a lifestyle which is visible in social contexts. Many of these products
have a high negative impact on the environment compared to consumption of other
products.

To achieve a more environmentally sustainable consumption on a more general basis,
actions are needed which increase the share of such consumption without consumers
having to make an active choice. An important pre-requisite is that there is a standard
supply of goods and services available to consumers which is environmentally
sustainable. Another very important aspect is that the price for the more sustainable
products should not refrain consumers from choosing the more sustainable products.

Furthermore, to achieve a more environmentally sustainable supply, policy measures
targeted at the supply-side are needed. To promote competitive prices, different
measures, targeted at different actors could be considered. Other complementary
measures to remove identified barriers, could be to create incentives for consumers to
buy more sustainably, for example through benefits or deductions. Actions providing
consumers with knowledge on sustainable consumption could be valuable, even if
experiences show that the effect of information as a standalone measure is very limited.
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1 Inledning

Konsumentverket fick 2020 i uppdrag att identifiera betydande hinder for vl
fungerande konsumentmarknader och for hallbar konsumtion (Fi2020/00945/KO0),
se bilaga 1. I uppdraget ingar dven att identifiera for- och nackdelar med olika typer av
atgarder for att motverka dessa hinder.

Enligt uppdraget ska redovisningen avgrinsas till omraden diar konsumentskadan
bedoms som sarskilt allvarlig, samt till hinder som i hég grad férsvarar fér konsumenter
att gora miljomassigt hallbara val. Konsumentverket har i arbetet beaktat relevant
forskning, inklusive beteendevetenskaplig forskning och dess tillampning.

Rapporten bestar av fem kapitel. I inledningen beskrivs uppdraget, definitioner
och avgransningar. Kapitel tva beskriver metod och genomférande. I kapitel tre
redovisas hinder for vil fungerande marknader och i kapitel fyra redovisas hinder
for en miljomassigt hallbar konsumtion. I kapitel tre och fyra finns resonemang
om atgardstyper for att motverka hindren. Avslutningsvis finns i kapitel fem en
sammanfattning med Konsumentverkets slutsatser och avslutande reflektion.

1.1 Avgransningar och fortydliganden

Hinder for vl fungerande konsumentmarknader respektive hinder for hallbar
konsumtion har analyserats separat i tva olika spar. Aven om det finns beréringspunkter
har Konsumentverket bedomt att det i huvudsak handlar om sé olika perspektiv att
analysen bor ske var for sig. Vil fungerande konsumentmarknader handlar inte om en
viss typ av konsumtion utan om att konsumenten ska ha goda forutsattningar att vilja
eller vilja bort. For att né en miljomassigt héllbar konsumtion beh6ver konsumenten
visserligen ocksa ha ratt forutsattningar att vilja, men darutéver har Konsumentverket
valt att analysera dven mer generella hinder. Utgdngspunkten ar alltsd bredare dn att
enbart se till hinder fér konsumenter som vill handla hallbart. Angreppssattet vid
analysen av dessa tva omraden skiljer sig darfor at.

Endast de mest betydande hindren inom respektive omréde tas upp i rapporten.

Vid analysen av hinder for val fungerande marknader har olika former av sarbarhet
beaktats och vid analysen av hinder for en héallbar konsumtion har hansyn tagits till
konsumenternas varierande ekonomiska forutsiattningar. De atgiarder som tas upp i
rapporten dr de som bedéms ha storst potential att motverka dessa hinder. I vissa fall
tas dven andra vanligt forekommande atgardstyper upp, i syfte att resonera om deras
potentiella effekt for att motverka hindren.

Fokus ligger pa hinder som direkt paverkar konsumenten. I vissa fall har dock

hénsyn tagits till andra typer av hinder, till exempel utmaningar som foretag

moter i form av regler som indirekt paverkar konsumenternas forutsattningar pa
konsumentmarknaderna. Det kan till exempel handla om regelverk som gor det svart for
foretag som vill lansera nya affarsmodeller med inriktning pa en mer cirkular ekonomi.

Aven en del av atgirdstyperna som diskuteras fokuserar pa att atgirda strukturer som
péverkar konsumenten indirekt.
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1.1.1 Val fungerande marknader
Kartldggningen och analysen av hinder for vil fungerande marknader har framst
baserats pa konsumenters beteende i interaktion med foretag. Fokus ligger pa:

» konsumenters individuella forutsiattningar att gora vialgrundade val
« fOretags agerande som péaverkar konsumenters forutsattningar att gora
vélgrundade val.

Kartlaggningen visar att det finns betydande hinder vid digital handel som inte finns

i samma utstrackning i den fysiska handeln. Digitaliseringens unika mojligheter for
foretag att spara, identifiera och paverka konsumenters affarsbeslut har varit avgérande
for vilka hinder som tagits upp i rapporten. Rapporteringen fokuserar darfoér pa
betydande hinder i digitala kanaler.

1.1.2 Hallbar konsumtion

Det saknas konsensus kring kriterier for vilken konsumtion som ar miljomassigt
héllbar. I denna rapport syftar begreppet hallbar konsumtion pa miljéanpassade
alternativ eller konsumtion som ar mer miljomassigt héllbar (dven pa lang sikt) dn

den konventionella konsumtionen. Men det bor ndmnas att skillnaden i miljopaverkan
mellan standardalternativ och de alternativ dar miljohénsyn tagits kan vara liten. Nar
exempel som ekologiska livsmedel och elcyklar namns behover det alltsa inte innebéra
att sidana val i dagsldget 4r miljomassigt hallbara i absolut mening.

Vid identifiering av betydande hinder for miljomassigt hallbar konsumtion har fokus
legat pa hinder for konsumenten att gora miljomassigt hallbara val, oberoende av
konsumenternas intresse for sddana val. Utgdngspunkten har varit vad som gynnar
miljon. For att konsumtionen ska bli miljomassigt hallbar behover bland annat
forandringar ske av dagens konsumtionsmonster. Sddana forandringar kan inte
forvantas ske i storre omfattning genom aktiva val fran konsumenternas sida. I ménga
fall kan dock miljépaverkan minska i producentled sa att konsumtionen blir mer hallbar
oberoende av konsumenternas val.

Den allminna ekonomiska utvecklingen paverkar konsumtionens totalvolym, vilket
ocksa har betydelse for hur stor miljopaverkan som uppstar fran konsumtionen.

Att konsumenter far storre kopkraft och konsumerar mer kan motverka en héllbar
konsumtion och darmed betraktas som ett hinder. Detta ar ett viktigt perspektiv

men behandlas inte ytterligare i rapporten. Detsamma géller for det vissa
konsumtionsforskare benamner konsumtionskultur, som innebar att konsumenter i hog
grad ar paverkade av, kanske till och med inlasta i raidande konsumtionsmonster.! P&
ett overgripande plan kan de flesta hinder som redovisas i kapitel fyra kopplas samman
med konsumtionskulturen. Bland de hinder som redovisas ar normer kanske tydligast
lankad, men dven utbud, vanor och marknadsféring hor dit.

t Ostberg och Graffman, 2018.
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1.2 Sarbara konsumenter

Sarbara konsumenters utsatthet har varit en viktig aspekt vid analys och prioritering av
hinder. Hinder kan vara mer betydande om konsumenten befinner sig i en situation som
gor hen sarbar, oavsett om det beror pa personliga eller externa faktorer. Ett exempel

ar ekonomisk sérbarhet som ar ett aktuellt problemomrade inom EU.2 Personer med
smé ekonomiska marginaler kan vara sarskilt utsatta pd konsumentmarknader eftersom
de riskerar att motiveras och lockas av erbjudanden som exempelvis "kop nu och

betala senare”. Dessutom kanske de inte har rad att vilja de ofta dyrare mer hallbara
alternativen.

Digitaliseringen av konsumentmarknaderna har skapat ett mer komplext landskap
for konsumenter att navigera i. Den digitala miljon inklusive det konstanta flodet

av riktade erbjudanden ar en utmaning fér manga. Det traditionella sdttet att se pa
sarbara konsumenter som heterogena grupper av ménniskor, som ar sarbara pa
grund av personliga forutsittningar, kan darfor ha spelat ut sin roll. Hiansyn bor,
enligt forskningen, dven tas till externa faktorer som exempelvis hur konsumenten
exponeras for affirsmetoden eller vilka konsekvenser metoden kan fa for den enskilda
konsumenten.* Aven Europeiska kommissionen har vidgat synen p& sirbarhet.
Kommissionen menar bland annat att sociodemografiska egenskaper, beteendeméssiga
egenskaper, personlig situation och marknad paverkar bedomningen av sarbarhet.5
Utvecklingen av begreppet sarbarhet 6ppnar upp for att de flesta konsumenter, om
inte alla, dr potentiellt sarbara i den digitala miljon vid négot tillfélle.® Det ar dock
viktigt att podngtera att det finns konsumenter som ar mer sarbara dn andra pa grund
av exempelvis personliga férutsittningar eller en icke-inkluderande milj6. Dessa
konsumenter benidmns ibland som hyper-vulnerable consumers.’

2 Europeiska kommissionen, 2020a

3 Konsumentverket, 2021a, s 22

4 Helberger, Micklitz, Sax, Strycharz, 2021.

5 Europeiska kommissionen, 2016

¢ Helberger, Micklitz, Sax, Strycharz, 2021.

7 United Nations Conference on Trade and Development , UNCTAD (2018)
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2 Metod

Inledningsvis har en kartlaggning av hinder genomforts. Befintlig kunskap och
erfarenheter hos Konsumentverket, civilsamhallets organisationer och berérda
myndigheter, sarskilt Konkurrensverket och Naturvardsverket, har inhamtats. Genom
att granska publikationer och genom samverkan har Konsumentverket fatt viktiga
inspel. Forskning har beaktats i samverkan med akademin. Konsumentverket har vidare
inhdmtat kunskaper fran den brittiska myndigheten Competition and Markets Authority
samt Behaviourial insight team i Storbritannien.® Nya EU-rattsliga policyinitiativ och
strategier som exempelvis EU:s nya konsumentagenda har beaktats.’

Infor slutredovisningen av uppdraget har samrad skett med Naturvardsverket,
Konkurrensverket, Integritetsskyddsmyndigheten, Myndigheten for digital forvaltning
samt Post- och telestyrelsen

Inom ramen for uppdraget har fyra studier genomforts:

» Forskningsoversikt och expertintervjuer om sé kallade dark patterns
och avtalsvillkor.*°
» Forskningsoversikt och expertintervjuer gillande hinder f6r hallbar konsumtion.*
« Enkitundersokning om vilka hinder konsumenter upplever for att vilja
ekologiska livsmedel.*?
« Experiment om hur konsumenter kan ta till sig och forsta avtalsvillkor.'3

2.1 COM-B modellen — beteendevetenskapligt perspektiv

Arbetet med uppdraget har i hog grad inspirerats av teoribildning och forskning med
inriktning pa beteende och beteendeférandring. Konsumentverket har utgétt ifran
COM-B modellen som till skillnad fran ménga andra beteendefériandringsteorier vaver
in bade externa och interna faktorer. COM-B har bedomts lamplig eftersom den ar
applicerbar bade pa individ, grupp och populationsniva och tar med externa férklaringar
till beteenden, sdsom sociala faktorer och miljofaktorer.'4

COM-B beskriver olika forutsattningar for ett andrat beteende. I sin enklaste form
innehaller den tre forutsiattningar; en person maste ha majlighet, forméga och
motivation for att dndra ett beteende, se figur 1.

8 www.cma.com, www.bi.team

9 Europeiska kommissionen, 2020a

1o Konsumentverket, 2021b

1 Konsumentverket, 2020a

2 Konsumentverket faktablad, 2021c
3 Konsumentverket faktablad, 2021d

14 Michie, Atkins, & West, 2014
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Méjlighet

Motivation < Beteende

Formaga

Figur 1 COM-B, dess férutséttningar och hur de paverkar varandra.

» Mojlighet (opportunity) ar forutsattningar som ligger utanfor individen och
som gor beteendet majligt. Exempelvis méste avtalsvillkor finnas tillgangliga for
att konsumenten ska kunna ta dem till sig. Mgjligheten kan @ven ha sin grund i
strukturer i samhallet. Foretag maste till exempel producera héllbara produkter
och tjanster for att konsumenten ska kunna konsumera hallbart. Slutligen kan
mojligheten dven inbegripa sociala faktorer.

+ Formaga (capability) ar en persons fysiska och psykologiska forutsiattningar, det
vill sdga forutsittningar som har med individen i sig att gora. Till exempel maste en
konsument ha tillracklig kunskap for att ta till sig avtalsvillkor.

+ Motivation (motivation) ar processer i hjairnan som aktiverar beteende. Det kan
till exempel handla om att en konsument maste vilja lasa avtalsvillkor for att ta
dem till sig.

I COM-B beskrivs motivation som antingen reflekterande (en medveten beslutsprocess)
eller automatisk (en omedveten beslutsprocess). Att till exempel gora nagot for att det
ar roligt, ar resultatet av en reflekterande beslutsprocess. Att gora nagot av vana, ar ett
exempel pa resultatet av en automatisk beslutsprocess. Uppdelningen i reflekterande
och automatiserade processer har sitt ursprung i en sa kallad dubbelprocessteori.’s
Dubbelprocessteorier fokuserar pa att manniskor inte alltid 4r medvetna om vad

som paverkar deras beslut och har fatt stort genomslag i synen pa beslutsfattande

och beteendeforiandring. Eftersom vissa beslut ar resultatet av en automatiserad
beslutsprocess forklarar det varfor konsumenter i manga fall tar beslut som inte verkar
logiska. Detta gor ocksa att synen pa konsumenten som en rationell person som fattar
medvetna och vilgrundade beslut inte alltid héller. COM-B har anvénts som inspiration
for att identifiera och beskriva hinder utifran férutsattningarna mojlighet, formaga och
motivation.

5 Evans, Stanovich, 2013
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3 Hinder for val fungerande marknader

De hinder som Konsumentverket bedémt vara betydande for vil fungerande marknader
ar till storsta delen kopplade till digitaliseringen av konsumentmarknaderna.
Digitaliseringen dr i grunden nagot positivt for konsumenterna. Den mojliggor ett
globalt utbud av varor och tjanster, samt gor det latt for konsumenter att jamfora priser
och andra villkor mellan produkter och handlare. Digitaliseringen medfor dock dven
utmaningar och kan i virsta fall ocksé leda till ett utanforskap. En gemensam nimnare
for flera av de identifierade hindren ar att de bidrar till ett ojadmlikt forhéllande mellan
foretag och konsument. Foretagens kunskap om enskilda konsumenter och dessas
beteende, samt anvindning av ny teknik som exempelvis artificiell intelligens, gor det
mojligt att utnyttja konsumenters sarbarheter pa andra sitt an i den fysiska miljon. Det
kan handla om riktade erbjudanden nar konsumenten adr som mest sarbar, vilket kan
motivera till kopbeslut som inte gynnar konsumenten eller i vart fall mer tillgodoser
foretagets intressen an den enskilde konsumentens. Det kan dven handla om riktade
erbjudanden till konsumenter som generellt anses vara sarbara, exempelvis barn.

Den hir rapporten omfattar ett urval av betydande hinder som férsvarar

for konsumenter att fatta vilgrundade affarsbeslut i det digitala landskapet.
Konsumentverket har utifran befintlig forskning och myndighetens expertis identifierat
for- och nackdelar med olika typer av atgirder for att motverka dessa hinder. Effektiv
tillsyn och marknadskontroll ar av stor vikt for vil fungerande marknader. Detta ar
dock framst reaktiva insatser och har darfor ingen framtradande roll i analysen av olika
atgardstypers for- och nackdelar. Nedan finns en sammanstallning av de hinder som
Konsumentverket bedomt vara betydande.

Sammanstallning av betydande hinder for
val fungerande marknader

Digitala och datadrivna affairsmetoder  Digitalt utanforskap

* Vilseledande anvandargranssnitt » Faktorer som paverkar digital

+ Exploatering av konsumentdata delaktighet

* Dold marknadsféring i sociala » Bristande digital tillganglighet
medier * Avsaknad av e-legitimation

Svara avtal och stora mangder Onlineplattformar och

information e-marknadsplatser

+ Konsumenter exponeras for
olagligt innehall

» Bristande efterlevnad av
konsumentskyddsregler
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3.1 Digitala och datadrivna affarsmetoder

3.1.1 Vilseledande anvandargranssnitt

Ett anvandargranssnitt paverkar alltid anvandaren, vilket innebar att en webbsida
aldrig 4r helt neutral.’ Aven om foretaget inte har for avsikt att vilseleda konsumenter
finns det en risk att detta sker. Det finns emellertid anvandargranssnitt som medvetet
utformats for att vilseleda eller manipulera konsumenter, och darigenom motivera

till affarsbeslut som de annars inte skulle tagit och som framst gynnar séljaren. Dessa
tekniker benamns ibland som dark patterns.'” Design som ar utformad for att pa detta
vis vilseleda, eller f{orma konsumenter att kopa kan se ut pa méanga olika sitt. Det kan
exempelvis handla om att f4 konsumenten att kinna sig dum om man tackar nej till ett
erbjudande, sa kallad confirmshaming, se figur 2.

Ja! Jag vill ha rabatten!

Nej tack, jag betalar mer

Figur 2 Exempel pé confirmshaming

Ofta anviands psykologiska mekanismer i designen av webbsidan for att uppna 6nskade
effekter, exempelvis att konsumenten koper tva varor i stillet for en. Detta gor att
konsumenten ofta inte ar medveten om vad som fick hen att fatta affarsbeslutet. En
sddan mekanism ar status-quo-bias® som kan anviandas for att styra konsumenten mot

16 Schneider, Weinmann, Vom Brocke, 2018

7 Dark Patterns ar ett samlingsbegrepp for granssnittsdesign som gynnar foretag genom att fa
konsumenter att fatta beslut som inte ar vilinformerade, se till exempel referensen Arunesh Mathur

8 Konsumentverket, 2021b

19 Samuelson, Zeckhauser, 1988
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ett visst beslut genom férval, exempelvis forkryssade rutor, som primart tillgodoser
foretagets intressen framfor konsumentens.

Falska kundrecensioner klassificeras ibland som ett dark pattern. Studier visar att
konsumenter lagger stor vikt vid omdomen och att det ar ett utbrett problem med
falska kundrecensioner. Problemet har uppméarksammats pa bade konsument- och
konkurrensomradet.?° Under 2019 antogs ett nytt EU-direktiv som reviderar befintlig
konsumentskyddslagstiftning genom att bland annat inféra bestimmelser som syftar
till att klargora hur foretag kan forhindra falska recensioner. Det innehéller ocksa
bestammelser som forbjuder foretag att ge i uppdrag till andra att 1dgga ut falska
konsumentrecensioner.?* Direktivet ar dock inte genomfort i svensk ratt an.

I en forskningsdversikt?? publicerad av Konsumentverket har 26 olika designatgarder,
dark patterns, som riskerar att vilseleda konsumenter identifierats. Majoriteten av dessa
tar sikte pa att paverka konsumenters forméga eller motivation att fatta vialgrundade
affarsbeslut.>

Vilseledande anvandargranssnitt — relevanta atgardstyper

Regelutveckling

Vissa former av dark patterns ar redan i dag forbjudna enligt de generella
bestimmelserna i direktiv 2005/29/EG om otillborliga affairsmetoder. Det kan vara
svart att lagstifta bort hinder av sddan har karaktir genom mer specifik reglering och
forbud eftersom en viss design inte nédvéandigtvis vilseleder i alla situationer. Det

kan vidare finnas gransdragningsproblematik om vad som ar forbjudet och inte, samt
teknisk utveckling som snabbt gor lagstiftningen inaktuell. Atgirder skulle i stillet
kunna ta sikte pa utvecklingen av digitala tjanster sdsom design av webbshoppar och
marknadsplatser; till exempel genom krav pa foretag att visa vilka atgarder som har
vidtagits innan granssnittet tas i bruk, for att sdkra att konsumenter inte vilseleds.
Genom att aldgga foretagen ett sddant ansvar skulle antalet vilseledande granssnitt
kunna minska. Det kan behovas rittsliga krav for att sdkerstilla att relevanta atgiarder
vidtas och att foretagen till exempel upprattar och lagrar information om hur
anvandargranssnittet har designats, samt vilka tester som har genomforts. Det kan
aven diskuteras om branschoverenskommelser skulle kunna motverka anvandningen
av dark patterns. Det kraver emellertid att de stora aktorerna ansluter sig for att fa
effekt p4 marknaden. Dock kan det vara svért att hitta en fullstindig 16sning genom
branschoverenskommelser eftersom vilseledande anvindargranssnitt forekommer inom
flera olika branscher och sektorer. Det dr dessutom inte sannolikt att oseriosa aktorer
frivilligt ansluter sig till sddana 6verenskommelser.

20 Konkurrensverket, 2021. Europeiska kommissionen, 2017 samt 2020a

o

1 Europeiska unionen, 2019b
22 Konsumentverket, 2021b

23 Konsumentverket, 2021b
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Riktlinjer och tjdnster

For att motverka bruket av vilseledande webbdesign kan &tgarder som 6kar foretagens
kunskaper om effekten av design, samt praktiskt stod i upprattandet av ett granssnitt
som inte paverkar konsumenterna pa ett otillborligt sitt vara tinkbara. Det kan
exempelvis handla om vigledningsdokument och mallar, som skulle kunna bidra till

sa kallad compliance by design.?* Ett annat exempel ar att uppritta en digital tjanst
som foretag kan anvianda for att testa om deras webbdesign riskerar att vilseleda
konsumenter. Frivilliga insatser som riktlinjer eller inrattandet av tjansten som beskrivs
ovan bedoms dock inte kunna motverka hindret fullt ut eftersom oseriosa aktorer
sannolikt inte kommer att folja riktlinjerna eller anvinda tjansten for avsett andamal.

Utbildning och information till konsumenter

Utbildning av konsumenter om hur foretag genom granssnittsdesign kan paverka deras
beslut 16ser sannolikt inte problemen dven om det kan bidra till en storre vaksamhet.
Genom att psykologiska mekanismer ofta anviands &r det svart for en konsument trots
kunskap om sa kallade dark patterns, att inse nar hen blir vilseledd genom design.

3.1.2 Exploatering av konsumentdata

Utover vilseledande webbdesign innebir digitaliseringen av konsumenters vardag

dven att data 16pande samlas in genom att exempelvis spira deras aktiviteter online.
Foretag kartlagger konsumenter utifran intressen, vanor och beteenden i den digitala
miljon.? Ny teknik, inklusive artificiell intelligens, har gjort det enklare att bearbeta och
analysera stora mangder data. I dag utgor konsumentdata en kommersiell handelsvara
och anvinds bland annat for att utforma reklam som anpassas och riktas direkt till den
enskilda konsumenten. Ett komplext ekosystem av foretag som hanterar individers
data har vaxt fram, med stora aktorer som Google och Facebook i titen. De samlar in,
analyserar, koper, delar, byter och anvinder data om miljarder ménniskor.2® Det innebar
att ett stort antal aktorer har dtkomst till uppgifter som portritterar konsumenters
vardag, och som kan anviandas for att motivera till konsumtion. En kélla till oro for
svenska konsumenter ar att foretag delar konsumenters data med andra foretag, sa
kallade tredjepartsaktorer. I en undersékning svarade 79 procent av konsumenterna

att det aldrig ar acceptabelt att foretag delar sina kunders persondata till andra
foretag.?” Trots detta visade en granskning av tio vanliga mobilapplikationer att data
overfordes till 135 tredjepartsaktorer som var aktiva inom marknadsféring och/eller
profilering.28Aven Integritetsskyddsmyndigheten har rapporterat att allt fler kiinner oro
over hur deras personuppgifter hanteras och att allt fler vidtar atgarder for att skydda
sina uppgifter, eller avstér fran att anvianda digitala tjanster.? I linje med detta flaggar

24 Konsumentverket, 2021b

25 Helberger, Lynskey, Micklitz, Rott, Sax, Strycharz, 2021
26 Christl, 2017. Larsson, 2018b

27 Larsson & Vetter, 2021

28 Forbrukerradet, 2020

29 Integritetsskyddsmyndigheten, 2020
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Konkurrensverket for att konsumenters majligheter till 6kad kontroll 6ver sina data
behover analyseras narmare.3°

Foretagens information om hur personuppgifter hanteras ar ofta komplex. Det krévs att
konsumenten har bade motivation och forméga att ta till sig och férsta ndr data samlas
in, hur den anvinds och vilka aktorer som kan komma att hantera den 6ver tid. Det
racker alltsd inte med att informationen finns tillgédnglig.3'. En undersokning visar att
svenska konsumenter anser att det ar nastintill omojligt att forsta anvindaravtal och
foretagens information om datahantering.3* Sarbara konsumenter, exempelvis personer
med lag digital kompetens, kan ha dnnu svarare att ta till sig komplex information om
datahantering.

Data om konsumenter anvands ofta for att utforma riktad reklam och erbjudanden,
vilket ar en marknadsféringsmetod som ibland anses vara en av de mest
kontroversiella.” I en konsumentundersokning ansag 58 procent att det inte ar rimligt
att datainsamling och kundprofilering anvands for att uppratta vad som ofta bendmns
som relevanta reklamerbjudanden (riktad reklam).’* Mangden data tillsammans med
de stora plattformarnas micro-targeting services?> gor det mojligt att negativt paverka
konsumenters formaga att fatta vilgrundade affarsbeslut. Konsumenters sarbarheter
kan utnyttjas pa ett sitt som inte har varit mojligt tidigare.3® Ett tydligt exempel pa hur
sarbarheter kan utnyttjas av foretagen dr konsumenter som har problem med skulder
och som efter en sokning pa snabblan genast far riktade och anpassade erbjudanden
om snabba krediter.?” Utover risken att den individanpassade marknadsforingen leder
till att konsumenten tar en kredit hen annars inte tagit, visar studier att riktad reklam
som ar baserad pa personliga data kan uppfattas som inkridktande och som ett hot mot
privatlivet.3®

For att kunna anvéanda digitala tjanster kravs ofta att konsumenten, i stéllet for att betala
ett pris i pengar, godkanner att personuppgifter delas med foretaget. Men det ar svart
for konsumenten att uppskatta virdet av personuppgifterna.3* Sammanfattningsvis

ar det svart, om inte omojligt, for konsumenter att forsta hur deras data anvands

av foretag, inklusive de tredjepartsaktorer som figurerar i bakgrunden. Det finns
undersokningar som visar att svenska konsumenters fortroende for hur aktorer pa den

30 Konkurrensverket, 2021

3t Helberger, Lynskey, Micklitz, Rott, Sax, Strycharz, 2021

w

2 Larsson & Vetter, 2021
38 Strycharz, van Noort, Helberger, Smit, 2019
34 Larsson & Vetter, 2021

3 Tjanster som analyserar data for att identifiera intressen hos en specifik grupp eller individ i syfte att
paverka deras aktiviteter. Kan anvéandas for att utforma riktad reklam.

w

¢ Bits of freedom, 2021
37 Konsumentverket, 2021a
38 Lau, Y, 2020

39 Larsson, 2020
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digitala marknaden hanterar deras personuppgifter ar 1dg. Dagens hantering av data
och den bristande transparensen riskerar att underminera konsumenters fértroende for
datadrivna marknader.4°

Exploatering av konsumentdata — relevanta atgardstyper

Utbildning och information till konsumenter och féretag

Det har faststillts i flera studier att konsumenter har svart att ta till sig information om
hur data hanteras och foljaktligen att ta kontroll 6ver sina personliga data.*' Ytterligare
riktlinjer eller reglering om hur konsumenter ska informeras om datahantering

bor darfor inte ses som en effektiv 10sning pa de utmaningar som insamling och
anvandning av personuppgifter utgor. Att utbilda konsumenter i hur data samlas in
och anvénds kan ge viss effekt, men eftersom datainsamlingen dr komplex och dven
sker utan att konsumenten ar medveten om den kravs ytterligare atgérder. Det finns
aven indikationer om systematiska overtradelser av dataskyddslagstiftningen inom den
digitala annonsindustrin, och om sa ar fallet bedoms utbildning och information inte ha
nagon betydande effekt.+>

Atgirder som tar sikte pa att 6ka foretagens kunskaper om hantering av konsumenters
data och innebdrden av att anvinda de stora plattformarnas reklamintegrering
bedoms ha viss effekt. Den slutsatsen kan bland annat dras efter att flera foretag
anmalt personuppgiftsincidenter till Integritetsskyddsmyndigheten. I ett fall hade
foretag under en langre tid 16pande 6verfort personuppgifter till Facebook pa grund av
felaktiga instillningar.* Aven 6kade kunskaper om konsumenters negativa instillning
till exempelvis att data delas med tredjepartsaktorer skulle kunna bidra till en
datahantering som ar mer acceptabel for konsumenter, och ddrmed dven bidra till att
oka fortroendet for digitala marknader.

Regelutveckling

Strukturella fordandringar som ytterligare begransar foretagens ritt att samla in

och anvianda konsumenters data bedoms vara en effektiv atgard. Forandringar i
befintliga regelverk rekommenderas ofta som lamplig atgéird for att motverka att
konsumenters data exploateras. Exempel pa detta dr dels att forbjuda foretag att samla
in vissa uppgifter i syfte att utforma riktad reklam, dels att anvinda psykografiska
profiler for kommersiella syften eller att begriansa hur data far delas med tredje
part.#¢Sadana atgarder har dock endast effekt om regelverket respekteras av berérda
aktorer. Teknikens framvéaxt och utvecklingen av nya sitt att samla in och analysera
data kan snabbt gora lagstiftning inaktuell, trots ambitioner om teknikneutralitet.
Forandringar i regelverket bor anda vara den mest effektiva atgardstypen for att skydda
konsumenter mot exploatering av konsumentdata pa datadrivna marknader. Det kan

40 Larsson, 2018b. Larsson & Vetter, 2021

4 Strycharz, van Noort, Helberger, Smit, 2019, Larsson & Vetter 2021, Behavioural Insights Team, 2019

IS

2 Integritetsskyddsmyndigheten, 2020

A

3 Integritetsskyddsmyndigheten, 2021

44 Helberger, Lynskey, Micklitz, Rott, Sax, Strycharz, 2021
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ocksa krivas nya regler som sammanfor lagstiftning och tillsyn inom olika sektorer
som exempelvis konsumentskydd, dataskydd och konkurrens, givet att fragan om
datadrivna affirsmodeller och stora aktorers roll pa marknaden ber6r samtliga dessa
omréden. Aven om det finns exempel p4 lyckade tillsynsinsatser inom den digitala
annonsindustrin, bedéms inte tillsyn, som enda atgiard, kunna 6ka konsumenters
kontroll 6ver sina egna data och tackla de hinder som identifierats pa datadrivna
marknader.

3.1.3 Dold marknadsforing i sociala medier

En vanlig marknadsforingsmetod i sociala medier ar sa kallad influencer marketing.
Genom att bygga upp ett fortroende kan influerare pa ett personligt sétt motivera sina
foljare att exempelvis kopa en viss produkt. Blandningen av personligt innehall och
reklam paverkar konsumentens forméga att uppfatta nar influeraren har fatt betalt av
ett foretag for att marknadsfora en viss produkt, och nér influeraren uttrycker personliga
dsikter om en vara eller tjanst.+> Det lagstadgade kravet pa reklamidentifiering giller
aven for marknadsforing i sociala medier. Har ar behovet av tydlig reklammarkering
sarskilt stort, eftersom det ror sig om blandade meddelanden i en digital miljo dar

det 4r mojligt att ta snabba affiarsbeslut. Det har konstaterats att reklammarkeringar

i sociala medier mnga ginger inte fingar konsumentens uppmaéarksamhet, och att
informationen i sig inte ar tillrackligt tydlig for att konsumenten ska forsta att det ror sig
om reklam.4® Influerarmarknadsforing ar en digital version av sa kallad word of mouth*
som har visat sig vara effektiv for att paverka konsumenter att kopa marknadsforda
produkter.®® En av anledningarna ar att foljarna anser att influerarna ar trovardiga.+® En
marknadsundersokning visade att 80 procent av anviandare av sociala medier paverkas
av influerare att kopa varor eller tjanster.5° Kvinnor anviander i storre utstrackning
sociala medier dar det finns inslag av reklam, exempelvis Facebook och Instagram,
medan min ar mer aktiva pé sociala medier med mindre reklam som exempelvis

Reddit och Twitter.5' Barn och unga, som i stor utstriackning anviander sociala medier
som exempelvis TikTok,52 kan i sammanhanget anses vara sarskilt sarbara eftersom de
genom sin bristande erfarenhet ar extra mottagliga for kommersiella budskap och inte
har samma formaga som vuxna att kritiskt granska inldgg av influerare.’® Det ar ett
betydande hinder att konsumenter, p4 rekommendation av influerare, handlar varor och
tjanster utan att forsta att det ror sig om reklam.

45 Konsumentverket, 2021e
46 Europeiska kommissionen, 2018

47 Word of mouth syftar pA kommunikation mellan privatpersoner géllande &sikter om produkter
och tjénster.

48 Evans, Phua, Lim, Jun, 2017. Buttle, 1998
49 Schouten, Janssen, Verspaget, 2020

50 Rakuten advertising, 2019
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71% av barn mellan 12—-15 &r i Sverige anvinder applikationen TikTok, och 47% av dem anvénder
den pé daglig basis. Internetstiftelsen, 2020b

53 Konsumentverket, 2014
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Dold marknadsforing i sociala medier — relevanta atgardstyper

Regelutveckling, utbildning och information

For att motverka hinder kopplade till sociala medier och influerare kan savil
lagstiftning, utbildning och information gentemot influerare och andra berorda aktorer
behovas. Det finns redan rattsliga krav pa reklamidentifiering och det finns inga tekniska
hinder for aktorer som arbetar med reklam pa sociala medier att placera en tydlig
reklammarkering pa innehall som utgér marknadsforing. Konsumentverket erfar dock
att det finns en okunskap om vilka krav som stélls vid marknadsforing i sociala medier
bland influerare. Atgirder bor dirfor ta sikte pa att motivera dem att gora ritt genom
exempelvis informationsinsatser.

Konsumenters forméaga att identifiera marknadsfoéring 6kar om en och samma
reklammarkering visas i ett flode pa sociala medier.>* Det skulle dirfor vara en fordel att
reglera att sociala medieplattformar ska tillhandahélla standardmarkeringar f6r reklam
som genom beteendevetenskapliga studier visat sig vara effektiva. En nackdel kan vara
om regleringen staller for 1dga krav pa tydlighet eftersom den ansvarige aktoren dé kan
komma att hinvisa till lagstiftningen som ett godkdnnande, trots att markeringen inte

fyller sitt syfte.

3.2 Svara avtal och stora mangder information

Begreppet information overload anviands for att beskriva en situation dar manniskor
konfronteras med sa mycket information att det blir svart att ta till sig informationen
och darmed att fatta ett vilgrundat affarsbeslut.”> Konsumenter riskerar att missa viktig
information, lagga vikt vid mindre visentlig information, skjuta upp beslut eller fatta
fel beslut, vilket kan resultera i olika former av konsumentskador. Det kan exempelvis
handla om att konsumenten missar information om att erbjudandet &r ett abonnemang,
och pa sa vis tvingas till ménadsvisa betalningar. Studier visar att konsumenter ar
sarskilt utsatta for information overload nar de handlar pé internet. For mycket
information &ar en av anledningarna till att konsumenter inte liser avtalsvillkor. Avtalen
ar for 1anga och ofta komplext skrivna.5® En undersokning av 14 populéra applikationer
visade bland annat att det tog 1ang tid att 1dsa avtalsvillkoren, narmare bestamt 31,24
minuter for TikTok, 17,12 minuter for Facebook och 13,42 minuter f6r Youtube.5” Texter
om avtalsvillkor och information om hur personuppgifter hanteras gar ofta utéver
funktionell litteracitet, det vill sdga normal formaga att delta i aktiviteter som forutsatter
skriftspraklighet i vederborandes samhille eller sociala sammanhang.5®

Fa konsumenter laser avtalsvillkor vid digital handel.” Andelen som léaser varierar
beroende pé hur villkoren presenteras, vilken slags produkt kopet avser samt vilken

54 Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2021
5% Eppler, M. J., & Mengis, J., 2003

5 OECD Policy Note, 2018

57 Visual capitalist, 2020

58 Konsumentverket, 2021b

5 Konsumentverket, 2021b, Behavioural Insights Team, 2019, OECD Policy note, 2018
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metod som anvands for att mata hur ménga som tagit del av villkoren.® Det handlar
alltsa inte enbart om méangden information och vad den innehaéller, utan ocksa om hur
den presenteras. Beteendevetenskaplig forskning visar att flera faktorer har betydelse for
béde konsumentens formaga och motivation att ta till sig information; tidpunkt, kontext
och formen for informationen. Design av anvandargranssnitt, det vill sdga hur villkoren
presenteras, har stor betydelse for i vilken utstrackning konsumenter laser och forstar
avtalsvillkor. Forskning har exempelvis visat att konsumenter i mindre utstrackning
laser villkor som finns ett klick bort och villkor som presenteras i en lang text.*

@

60 Konsumentverket, 2021b

6 Konsumentverket, 2021b. Behavioural Insights Team, 2019



26 (62)

Experiment: Konsumenters forutsattningar att ta till sig avtalsvillkor

Konsumentverket har undersokt hur konsumenters motivation och formaga att ta till sig
avtalsvillkor kan forbattras. | ett experiment fick ungefar tusen deltagare goéra ett kop

av en t-shirt i den fiktiva webbutiken T-shirtshopen. Efter kdpet fick deltagarna svara pa
kunskapsfragor om butikens avtalsvillkor. Experimentet visade bland annat att antalet
ratta svar 6kade med 29 procent nar hela villkorstexten visades i direkt anslutning till
kdpknappen. Det visade aven att de korrekta svaren 6kade med 82 procent nar viktiga
avtalsvillkor presenterades i en lista vid kdpknappen. Detta gallde dock endast de avtals-
villkor som visades i listan. FOr de avtalsvillkor som inte visades i listan, iakttogs en viss
minskning av forstaelsen. | kontroligruppen visades avtalsvillkoren efter att deltagaren
klickat pa en lank, vilket ar ett av de vanligaste satten att visa avtalsvillkor i webbutiker.
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Behavioural Insight Team i Storbritannien har tidigare gjort en liknande studie dar de fatt
samma resultat. Konsumentverkets experiment visar att samma atgarder kan fungera
aven i svenska forhallanden. Experimentet beskrivs mer utforligt i ett faktablad "Hur far
vi fler konsumenter att ldsa avtalsvillkor?®?

Svara avtal och stora mangder information — relevanta atgardstyper

Atgérder i den digitala miljén

Flera studier, inklusive Konsumentverkets experimentella studie, visar att foretag
genom atgirder baserade pa beteendevetenskapliga insikter med enkla medel kan

oka bade konsumenters formaga och motivation att lasa och forsté avtalsvillkor och
annan vasentlig information.® Foretag kan till exempel lyfta ut den mest visentliga
informationen ur ett avtal och presentera den pa ett lattforstaeligt satt, exempelvis

i punktform och utan att konsumenten behéover klicka sig vidare till informationen.
Foretag kan ocksa ange berdknad listid, vilket ocksa kan bidra till att fler konsumenter
motiveras att ldsa villkoren. Det ar dock rimligt att anta att detta bara géller da den
angivna tiden inte ar for 1ang. Trots atgérder baserade pa beteendevetenskapliga

62 Konsumentverket faktablad, 2021d

% Konsumentverket faktablad, 2021d
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insikter, s kommer inte alla konsumenter att l4sa och forsta avtalsvillkoren.* Aven

om villkor och information presenteras pa ett lattforstaeligt satt mots konsumenten

av en stor mangd information i samband med kop. Detta kan innebara att viasentlig
information inom olika omréaden, exempelvis avtalsvillkor, produktegenskaper och
miljomassig information, tdvlar om konsumentens uppmarksamhet. Darfor kan
mangden information, &ven om den ar vasentlig och lattforstaelig, gora det svart for
konsumenten att ta den till sig, sarskilt i den digitala miljon dar ytan for information ofta
ar begransad.

Regelutveckling

For att komma till ratta med hinder i form av l&nga och komplexa avtal ar det relevant
att diskutera om foretagen, genom lagstiftning, ska ha ett storre ansvar att sikra att
konsumenten ar inforstddd med vad avtalet och affarsbeslutet innebar. Det skulle
exempelvis kunna handla om lagstadgade krav pa att lyfta ut visentlig information, och
att tillhandahalla den pa ett f6r konsumenten lattforstaeligt satt. For att underlatta for
foretagen kan det 6vervigas reglering av vad som utgor vasentlig information for vissa
former av avtal som ofta skapar problem for konsumenter. Det kan till exempel vara att
information om manatlig kostnad, bindningstid och uppsédgning alltid ska presenteras sa
att konsumenten tar del av informationen innan avtal om abonnemang ingas. Foretagen
skulle pa detta sédtt kunna bidra till att 6ka konsumenternas forutsiattningar att fatta ett
valgrundat affarsbeslut, oavsett om konsumenten liser hela avtalet eller inte. Ett annat
alternativ ar att genom lagstiftning infora en for foretag obligatorisk avtalsmall som gor
det latt for konsumenter att jamf{ora avtal och pa sikt dven lira sig var den vasentliga
informationen finns i ett avtal. En avtalsmall kan vara ett bra verktyg inom en specifik
sektor, eller for kop av en viss produkt, men det ar tveksamt om en mall kan fungera for
samtliga konsumentmarknader. Det 16ser inte heller problematiken med att valdigt fa
konsumenter tar del av information och avtalsvillkor.

En vanlig atgard under senare ar har varit att forsoka minska problem och stérka
konsumenterna genom fler krav pa naringsidkare att tillhandahélla information.

Detta bor ha bidragit till problemet med information overload. Det kan darfor

behovas en dversyn av befintliga informationskrav for att sikra att de ar vasentliga

och nodvéandiga, samt att de utformas pa ett f6r konsumenter lattforstaeligt satt.
Transparens ar i grunden nagot positivt som kan ge konsumenter mojlighet att utova
sina konsumentrattigheter. Dock kan det vara till nackdel om konsumenten hindras att
fatta vilgrundade affarsbeslut pa grund av information overload eller att konsumenten
pé grund av exempelvis ett komplext sprak har svart att ta till sig villkor och annan
vasentlig information.

% Konsumentverkets faktablad, 2021d
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3.3 Digitalt utanforskap

3.3.1 Faktorer som paverkar digital delaktighet

De digitaliserade konsumentmarknaderna innebar att konsumenter behover ha tillgang
till internetuppkoppling, smarta telefoner, programvaror eller annan utrustning.
Motivation, formaga och kunskap ar emellertid faktorer som ar dnnu viktigare for att
kunna agera som digital konsument.% Det dr i dag cirka 9o procent av befolkningen i
Sverige som anviander internet regelbundet.®® Av internetanviandarna finns det dock
grupper som inte kdnner till vanliga digitala tjanster och inte kan utfora olika digitala
aktiviteter pa egen hand. Bland personer 6ver 76 ar ar det cirka 60 procent som inte
anvander digitala konsumenttjanster pa egen hand, som till exempel att genomfora
betalningar vid kop online, betala via parkeringsapplikation, eller att soka resor i en
restidtabell. Personer med lag utbildningsniva, personer med funktionsnedséttning och
ensamstdende ar andra grupper dar en hég andel inte ar digitalt delaktiga. Till gruppen
som inte anvander internet 6verhuvudtaget hor framst dldre personer, nirmare bestamt
var femte pensionar.®’

3.3.2 Bristande digital tillganglighet

Bristande tillgénglighet pa webbplatser har en negativ inverkan pa konsumenters
mojligheter att gora vilgrundade val. Bristerna kan gilla teknisk tillganglighet,
exempelvis att webbplatsens utformning inte stodjer talsyntes, punktskriftsdisplay eller
forstoringshjilpmedel. Aven bristande s kallad kognitiv tillginglighet utgor ett stort
hinder for manga. Begreppet ar av stor vikt eftersom det dven innefattar om innehéllet
ar begripligt och anviandbart for konsumenterna. Det kan ocksa handla om hur
innehallet presenteras och struktureras for att det ska vara enkelt att ta till sig liksom om
det finns en tydlig logik for de steg en konsument behover ga igenom for att e-handla.

3.3.3 Avsaknad av e-legitimation

For att ha mojlighet att ta del av digitala offentliga tjanster, kommersiella erbjudanden
eller for att kunna genomf6ra betalningar pa internet kravs ofta att konsumenter
legitimerar sig digitalt. Den vanligaste e-legitimationen i Sverige ar BankID. Det finns
dven andra e-legitimationer som exempelvis Freja eID och AB Svenska Pass. Trots att
det finns valfrihet, dar bade offentliga och privata aktorer kan erbjuda konsumenter
inloggning med andra e-legitimationer an BankID, sa accepteras dessa sillan. I

dag saknar 1,3 miljoner personer 6ver 15 &r BankID®® trots att det ar den vanligaste
e-legitimationen i Sverige. Det finns olika skal till detta, exempelvis att de saknar svenskt
personnummer eller star under férvaltarskap. Digitala tjanster ar sillan anpassade

till fullmaktsforfaranden vilket kravs for bland annat de konsumenter som star under
forvaltarskap eller har en god man. Det kan dven handla om att BankID forutsétter att
konsumenten har ett bankkonto. Andra orsaker till att konsumenter saknar BankID

% LinkOpings Universitet, 2019. Forskningsoversikt

% Siffran &r troligen lagre med tanke pa att de som inte anvinder Internet dr underrepresenterade i
den hir typen av studier.

7 Internetstiftelsen, 2021

%8 Post- och telestyrelsen, PTS, 2021
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kan kopplas till bristande tekniska fardigheter, oférméga att anvinda e-legitimation
inklusive svarigheter att komma ihag och skriva in koder.® Ytterligare en orsak ar brist
pa tillit till digitala tjanster.” Réadslan for att raka ut for bedragerier genom anviandning
av BankID kan minska motivationen att anvidnda e-legitimation.”

BankID och digitala betaltjanster ar i hog grad forknippade med varandra. De
konsumenter som inte anviander digitala betaltjanster riskerar att stingas ute fran digital
handel da alternativa betalningssitt saknas.”?

Digitalt utanforskap — relevanta atgardstyper

Atgérder i den digitala milién

For att motverka bristande digital tillgdnglighet kravs bland annat dndringar i
uppbyggnaden av anvandargranssnitt. Det kraver att foretag har kunskap om
tillganglighetsformat, och dr medvetna om hur design av anvindargrianssnitt kan
forsvara och underlatta for konsumenter med exempelvis kognitiva funktions- eller
synnedséattningar. Studier visar att standarder om digital tillgdnglighet kan vara ett
viktigt verktyg for att underlatta foretagens arbete med att siakra en design som fungerar
for alla. Det stills vissa krav pa tillgdnglighet till offentliga aktorers webbplatser och
mobila applikationer i det sa kallade webbtillganglighetdirektivet’s. Kommissionen har
aviserat en 6versyn av direktivet vilket kan leda till forbattrad tillganglighet for offentliga
digitala tjanster. Dartill finns det s kallade tillgdnglighetsdirektivet’ som syftar till

att forbattra digital tillgdnglighet dven for webbplatser och mobila applikationer som
tillhandahalls av privata aktorer. Reglerna har dock dnnu inte genomforts i nationell ratt
och ar heller inte heltdckande. Bland annat saknas regler for kognitiv tillgdnglighet, d&ven
om kommissionen har majlighet att vid behov besluta om exempelvis standarder for
kognitiv tillgdnglighet.

Tillhandahalla tjdnster

Atgirder som frimjar ett livslangt ldrande i digitala fardigheter 4r en viktig del i

det langsiktiga arbetet med att sékerstalla digital inkludering.”> Det har visat sig att
digital handledning bade pa distans och pa plats har varit viktigt for att bryta digitalt
utanforskap. I ett tjugotal kommuner finns digitala stodcenter”® dit manniskor kan
vanda sig for att fa hjalp med att exempelvis anvinda e-legitimation. Det finns dven
andra aktorer som framjar digital delaktighet. Sidana insatser kan skapa trygghet
och motivera konsumenter att borja anvinda digitala tjanster. De kan dven skapa

% Internetstiftelsen, 2020a
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mojligheter for konsumenter som exempelvis saknar internetuppkoppling. Flera studier
belyser vikten av att sikra ett samordnat system for digital handledning.”

Konsumentverket bedomer, baserat pa flera studier, att e-legitimationer som

kan anvindas av alla konsumenter dr en viktig forutsattning for att bryta digitalt
utanférskap. Att kunna vélja mellan olika autentiseringsmetoder kan underlatta for
konsumenter som har svart att hantera koder. Likasa skulle e-legitimationer som 6ppnar
upp for digitala ombud underlétta for konsumenter som stér under férvaltarskap, eller
far hjilp av anhoriga att hantera drenden som kriver e-legitimation.” Atgirder for

att siakra okad tillganglighet for anvindning av e-legitimation bedoms dock inte vara
effektiva om aktorer pa marknaden inte accepterar legitimationen. Det kan darfor
overvigas att infora sarskilda krav for att sikerstilla acceptans pa marknaden, till
exempel en generell skyldighet att acceptera samtliga e-legitimationer som ar godkinda
av myndigheten for digital férvaltning eller andra incitament som uppmuntrar till att
acceptera fler legitimationer. Att introducera ett rattsligt krav pa att acceptera samtliga
godkinda legitimationer kan dock medfora begransningar i e-handlarnas naringsfrihet
eftersom det kan krivas att de ingar avtal med akt6rerna som tillhandahaller dessa
e-legitimationer.

3.4 Onlineplattformar och e-marknadsplatser

Onlineplattformar och e-marknadsplatser (vidare anvinds enbart begreppet
plattformar) kannetecknas framst av att de kopplar samman konsumenter med
forsiljare av varor och tjanster. I dag samlas miljontals konsumenter vid ett fatal

storre plattformar. Dessa aktorer har kommit att spela en viktig roll pa manga
marknader, bade for konsumenter och foretag. Det finns flera konsumentférdelar med
plattformsmodellen, exempelvis att konsumenter kan ta del av ett stort produktutbud
eftersom plattformen innehéller erbjudanden fran manga olika forsiljare. Dock ar
plattformsmodellen inte problemfri. Flera olika aktorer ar ofta involverade vid kop fran
en plattform, och det kan vara svart for konsumenten att férsta bade vilka aktorer som
ar inblandade och ansvarsfordelningen mellan dem. Att flera aktorer ar involverade kan
ocksa bidra till ett bristande ansvarstagande hos foretagen.” De stora plattformarna
svarar dven for en del av problematiken med datadrivna affarsmodeller (se avsnitt
3.1.2) eftersom de innehar stora mangder persondata och utifran den styr vilken
marknadsforing som nar konsumenterna. Det dr ocksé de stora plattformarna som, i
mangt och mycket, majliggor riktad reklam. Nedan finns en redogorelse 6ver betydande
hinder som relaterar till plattformar.

3.4.1 Konsumenter exponeras for olagligt innehall

Plattformarna har stor betydelse for hur olagligt innehall, exempelvis farliga varor
och vilseledande reklam, nir konsumenter i Sverige. Ménga ganger handlar det om
produkter fran foretag etablerade i tredjeland som nar svenska konsumenter via

77 Digitaliseringsradet, 2019
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plattformarna.® I en undersokning av 250 produkter kopta fran plattformar var

66 procent av produkterna inte forenliga med EU:s produktsidkerhetsregelverk.®

Nir konsumenter koper varor fran tredjeland okar alltsa risken avsevért for

att varorna inte uppfyller sikerhetskraven inom EU. Dartill har tillsyns- och
marknadskontrollmyndigheter begriansade mojligheter att agera mot plattformar,
béde inom och utanfor EU. Plattformarna har inte négot ansvar for produkternas
sikerhet utan ansvaret ligger hos forsiljaren och ytterst hos tillverkaren. Det ar inte
heller plattformarna som har det priméara ansvaret for att marknadsforingen som nér
konsumenterna ar lagenlig; det ansvaret ligger hos forsiljaren av varan eller tjansten.

3.4.2 Bristande efterlevnad av konsumentskyddsregler

En stor del av problematiken vid handel via plattformar ar direkt kopplad till att det
ar forsaljaren och inte plattformen som ar konsumentens avtalspart. Konsumenter
tror att de ingar avtal med plattformen eftersom ingenting tyder pa annat. I sjilva
verket ingar konsumenterna avtal med forséljare som manga ganger ar etablerade i
tredjeland. Erbjudanden pa svenska, pris angivet i svenska kronor och avsaknaden

av tydlig information om forsiljaren och var denne ar etablerad, dr hinder som i den
har kontexten negativt paverkar konsumentens mojlighet att ta ett vilgrundat beslut.
Om konsumenten efter kopet vill reklamera eller utnyttja sin angerratt hanvisar
plattformen till forsiljaren. Kundtjanst tillhandahélls vanligtvis inte pa svenska och
manga konsumenter upplever det som ett hinder att exempelvis hantera en reklamation
pa engelska. Dartill rapporterar konsumenter om oviantade importkostnader, felaktiga
leveranser och reklamationshanteringar i strid med EU:s konsumentskyddsregler.®

Liknande problematik har identifierats vid kop fran foretag som tillampar
affairsmodellen dropshipping. Dessa foretag har inget eget lager, utan konsumentens
bestillning vidarebefordras till en leverantor som ofta ar etablerad i tredjeland.
Leverantoren skickar varan direkt till konsumenten péd uppdrag av foretaget. Det finns
diarmed en risk att forsaljaren inte har fullgjort sina skyldigheter gillande exempelvis
varans kvalitet, och att forsiljaren saknar kontroll 6ver och insyn i logistik och leverans.

Onlineplattformar och e-marknadsplatser — relevanta atgardstyper

Regelutveckling

Att utoka plattformars ansvar for saluférda produkters sikerhet skulle kunna minska
sikerhetsrisker vid kop fran tredjeland. Plattformen skulle i sa fall, i vissa situationer,
vara ansvarig for att produkterna uppfyller EU:s produktsidkerhetsregelverk. Pa
motsvarande sitt kan ett 6kat ansvar for vilseledande marknadsforing och bristfallig
konsumentinformation vara en effektiv atgiard for att motverka nu aktuella hinder.
Den foreslagna EU-forordningen om en digital inre marknad for digitala tjanster och/
eller den foreslagna forordningen om produktsidkerhet kan vara lampliga akter for ett
utokat plattformsansvar. Det ar dock mojligt att ett utokat ansvar for plattformarna

8o Europeiska kommissionen, 2020¢c
81 BEUC, 2020

82 Uppgifter fran Halla konsument och ECC Sverige
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skulle kunna fa en negativ inverkan pa affirsmodellen och pad méjligheten att
bedriva verksamhet som en plattform. Det skulle i sin tur kunna péaverka utbudet till
konsumenterna.

Riktlinjer

Atgirder for att viigleda e-handlare som anvinder dropshippingtjinster om det
konsumentrittsliga regelverket och vilka skyldigheter det medfor kan minska de
utmaningar som affirsmodellen ger upphov till. Sddana atgiarder fokuserar pa att
forbattra e-handlarnas formaga att bedriva lagenlig verksamhet. Eftersom det gér

béde litt och snabbt att uppritta en webbshop utan att ha nagra férkunskaper och
eftersom de flesta foretag vill gora ritt kan ett vigledningsdokument vara en lamplig
kunskapshojande atgéard. Liksom flertalet andra atgarder ar den dock verkningslés mot
mindre seriosa handlare.

Atgérder inom den digitala miljién

Bade foretag som tillhandahéller dropshippingtjdnster och plattformar

kan genom design av anviandargranssnitt sikra att forsiljarna foljer EU:s
konsumentskyddslagstiftning; sa kallad compliance by design. Det kan exempelvis
handla om att foretaget som séljer varan alltid maste ange sitt foretagsnamn,
etableringsort och kontaktuppgifter. Det ska tydligt framgd vem konsumenten
ingdr avtal med innan kopet dr slutfort. Konsumenten far pa det sittet storre
mojlighet att fatta ett vialgrundat beslut. Konsumentverket bedomer att dtgarder om
compliance by design kan ha en god effekt, men det finns begransningar eftersom
konsumentrattigheter efter ett kop oftast inte hanteras genom plattformen utan genom
direktkontakt med forsaljaren.
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4 Hinder for miljomassigt hallbar konsumtion

Nir konsumenter tillfrigas om hur viktigt det dr att skydda miljon ar attityden tydligt
positiv. I de nationella SOM-undersékningarna svarar till exempel cirka 8o procent

att det ar ett mycket bra eller ganska bra forslag att satsa mer pa ett miljovanligt
samhadlle.®3 Det finns dock atskilliga hinder fér den mer hallbara konsumtionen vilket far
till f6ljd att omsorgen om miljon inte alltid méarks i de individuella konsumtionsvalen.
Utgangspunkten vid identifieringen av betydande hinder har varit vad som hindrar

en mer héllbar konsumtion oavsett konsumenternas intresse att vilja mer hallbara
alternativ. En del konsumenter har stark motivation och klarar darfor av att 6vervinna
vissa hinder. Dock finns det utmaningar som ar svara att 6verkomma, oavsett intresse
och kunskap hos konsumenterna.

En utmaning vid miljopaverkande konsumtion ar att den som nyttjar produkten som
skadar miljon ofta inte upplever sig direkt drabbad av skadan. Exempelvis upplever den
individuella konsumenten nyttan av en flygresa, men far ingen direkt negativ upplevelse
av miljoskadan som resan orsakar. Atminstone inte s att det blir en tydlig koppling.
Nyttan blir individuell men skadan blir kollektiv och inte direkt kopplad till de individuella
valen. Miljoskadan kan dven vara forskjuten i tid och rum sé att det framst ar framtida
generationer och/eller méanniskor i andra delar av viarlden som drabbas. For att uppna

en miljomassigt héllbar konsumtion i storre omfattning behovs olika dtgirder, inte minst
sadana som varken ar beroende av konsumenternas intresse, kunskaper eller enskilda val.

I det har avsnittet har Konsumentverket med st6d i forskning och med hjilp av andra
aktorer tagit fram ett urval av betydande hinder for att den privata konsumtionen
ska bli miljomassigt hallbar. Efter genomgangen av de olika hindren finns en samlad
beskrivning och diskussion om dtgardstyper for att motverka hindren.

Sammanstallning av betydande hinder for en
miljomassigt hallbar konsumtion

Prisskillnaden mellan mer och mindre Marknadsforing paverkar konsumenten

miljomassigt hallbara alternativ «  Marknadsféring driver konsumtion
som inte ar miljdmassigt hallbar

*  Marknadsféring med vilseledande
miljopastaenden

Brister i utbudet av miljomassigt
hallbara alternativ

+ Det miljdanpassade utbudets

begransade omfang Sociala normer
*  Egenskaperna hos det «  Normer paverkar konsumenters val
miljbanpassade utbudet upplevs « Influerare paverkar normer

mindre attraktiva

. Standardalternativ ar sallan hallbara ~ Konsumenters kunskap och drivkrafter

» Bristande kunskaper
* Vanor
* Bristande intresse

83 Jonsson, 2021
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4.1 Prisskillnaden mellan mer och mindre miljomassigt
hallbara alternativ

Ofta dr de mer miljomassigt hallbara konsumtionsalternativen dyrare 4n de mindre
héallbara, vilket minskar bade mojligheten och motivationen for konsumenten att gora
mer héllbara val.84

Skillnaden ar kanske mest uppenbar nar det giller ett val mellan konventionella

och miljéanpassade alternativ, exempelvis mellan att kopa en konventionellt odlad
paprika och en ekologiskt odlad eller mellan att teckna ett elavtal med eller utan
miljomarkning.® Priset kan dven vara ett hinder for andra typer av mer héallbara val,
exempelvis att hyra, reparera eller kopa begagnade varor mot att kopa nya produkter.8°
Att reparera uppfattas ofta som dyrt i jamforelse med att kopa en helt ny produkt,
sarskilt nar det géller produkter som inte ar sa dyra.®” Att hyra eller kopa begagnat ar
visserligen ofta billigare &n att kpa en ny produkt, men da det finns mervarden med en
ny produkt behover prisskillnaden till formén for de mer héllbara valen vara tillrackligt
stor for att motivera sddana val. I dagsléget ar det ofta inte s, vilket avspeglas i att de
mer hallbara valen inte gors sa ofta i jaimforelse med kép av nya produkter.

Under manga ar har undersokningar inom dagligvaruhandeln visat att en varukasse med
miljoanpassade livsmedel dr dyrare 4n motsvarande kasse med konventionella livsmedel.®®
Nar Konsumentverket 14t konsumenter rangordna olika hinder for att handla ekologiska
livsmedel visade sig priset vara det som vigde tyngst.® I undersokningen framkom

aven att hindret ar séarskilt betydande for hushéll med svag ekonomi. Priset visade sig
ocksa vara det storsta hindret for att vilja ett miljomaéssigt mer héllbart alternativ nar
Konsumentverket undersokte olika hinder pé 31 olika konsumentmarknader 2017.%°

For hushall med svag ekonomi blir miljovalen i hogre grad en fraga om mojlighet. For
hushall dar ekonomin inte &r ett stort hinder for att géra miljéval handlar prishindret
snarare om motivation. I detta sammanhang kan det ocksa spela roll att ménniskor
tenderar att uppfatta saker som mindre virdefulla eller betydande om de sker langre
fram i tiden, ett fenomen som kallas tidspreferens. For miljon dr det normalt sett

battre att konsumenterna koper farre (men dyra) produkter av hogre kvalitet istallet

for att kopa fler (billiga) produkter av samre kvalitet som far kasseras och ersittas.
Produkterna av hog kvalitet kan i langden bli billigare &n "slit- och sldangprodukter”, men
iinkopssituationen kan det ldga priset vara avgorande. For hushall med svag ekonomi
finns kanske inte ens mojligheten att vilja en dyr kvalitetsprodukt, trots kunskap om att
det skulle vara billigare i langden.

84 Konsumentverket 2020a

8 Konsumentverket 2018b

86 Statens offentliga utredningar, 2017

8 Energimyndigheten, 2021

88 Exempelvis Pensionirernas riksorganisation, 2020.
89 Konsumentverket, 2021c¢

9% Konsumentverket 2018b
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Faktaruta: Studie - hinder for att valja ekologiska livsmedel

Konsumentverket har genomfért en studie om konsumenters attityder till ekologiska livs-
medel och vilka hinder de upplever for att i storre utstrackning handla sadana livsmedel.

| en webbenkat svarade 1 004 personer pa fragor om sin instéllning utifran de betydande
hinder som identifierats i arbetet med regeringsuppdraget.

| studien uppger 20 procent att de i ganska eller mycket hdg grad képer ekologiska livs-
medel. Samtidigt sdger 76 procent att de skulle valja ekologiska alternativ om produkt,
pris och varumarke var likvardigt med andra varor. Hogt pris ar det déverlagset storsta
hindret. Andra betydande hinder ar begransningar i utbudet, vana och bristande tillit till
miljdmarkningar.

De framsta hindren (%)

Priset ar for hogt

Jag valjer hellre varor som finns
pa erbjudande

Jag valjer hellre de billigaste varorna
Jag koéper hellre det jag ar van att kpa
Utbudet ar for daligt

Jag litar inte pa féretagens miljomarkning

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

En mer omfattande sammanfattning av studien finns publicerad pa Konsumentverkets
webbplats: Attityder till ekologiska livsmedel 2021/96

4.2 Brister i utbudet av miljomassigt hallbara alternativ

4.2.1 Det miljoanpassade utbudets begransade omfang

Oftast ar utbudet av miljoanpassade alternativ betydligt mindre &n utbudet av
konventionella alternativ. Detta ar kanske det mest uppenbara hindret for en mer
miljomassigt hallbar konsumtion. Finns inte utbudet ar det i praktiken inte mojligt,
dven om bade formaga och motivation finns. Nar Konsumentverket undersckte

fem olika hinder for att vilja ett miljoméassigt mer hallbart alternativ pa 31 olika
konsumentmarknader 2017 var begransat utbud det nést storsta hindret efter pris. %

Hos en av de storre aktérerna inom dagligvaruhandeln 13g till exempel andelen
héllbarhetsméirkta varor under 2020 pa 28 procent.”> Inom andra omraden dr utbudet

9t Konsumentverket 2018b

92 Axfood, 2021
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dnnu mindre. For till exempel skor ar utbudet av mer miljomassigt hallbart producerade
alternativ ndstan obefintligt.’3

Mojligheten att konsumera cirkulart ar ocksa bristfallig pa grund av begriansat utbud.
Ofta saknas bra alternativ till att kopa nyproducerade varor, som till exempel att

l&na, hyra eller kopa begagnade varor. Fér mindre och billigare produkter uppstar
sdllan en hyresmarknad eftersom de administrativa kostnaderna tenderar att bli for
stora.?* Men det kan dven rdada brist pa uppgraderingsmdojligheter, reparationstjanster
eller reservdelar. Exempelvis visade en undersokning att ett betydande hinder for
konsumenter som vill reparera produkter ar att det ar svart att hitta en reparatér som
har tillrackliga kvalifikationer for att laga en trasig produkt.®

4.2.2 Egenskaperna hos det miljoanpassade utbudet upplevs mindre attraktiva
Motivationen att konsumera héllbart paverkas negativt nar de miljoanpassade
alternativen upplevs som mindre attraktiva, exempelvis pa grund av smak, funktion
eller tidsatgang. Manga konsumenter gillar till exempel inte smaken pa vixtbaserade
alternativ till kott.”® Miljoskadliga batbottenfarger och ograsbekdampningsmedel ar
effektivare d4n de miljoanpassade alternativen. Tag tar vanligtvis langre tid att 4ka 4n
flyg vid langre resor.”” Utbudet inom den mer cirkuldra ekonomin, som att reparera,
kopa begagnat och att hyra/dela ar generellt forknippat med okad tidsatgang i
jamforelse med att kopa nyproducerade alternativ. Nar det giller begagnade varor stéller
konsumenter generellt hoga krav pa kvalitet och utseende, vilket inte alltid erbjuds pa
begagnatmarknaden.”

I vissa fall kan det vara missuppfattningar om egenskaper hos det miljéanpassade
utbudet som hindrar konsumenterna. Det har exempelvis visat sig att vanebilister
underskattar hur néjda de kommer att vara med kollektivtrafik, men nar de val provar
ar de mer nojda dn de trodde att de skulle bli.? Dessa bilister har alltsa en 6verdrivet
negativ bild av kollektivtrafikutbudet.

4.2.3 Standardalternativ ar sallan hallbara

Hur utbudet presenteras kan ocksé utgora hinder for att vilja miljoanpassade alternativ.
Forval motiverar manniskor att ta det forvalda alternativet. De tenderar alltsa att

valja standardalternativet, en psykologisk mekanism som kallas for status quo bias.'”
Eftersom miljoanpassade alternativ vanligtvis inte utgor standardalternativ utan kraver
ett mer aktivt beslutsfattande, blir detta ett hinder.

93 Konsumentverket, 2020b

94 Statens offentliga utredningar, 2017

% Statens offentliga utredningar, 2017

9% Konsumentverket, 2019a

97 Konsumentverket, 2018a

98 Statens offentliga utredningar, 2017

99 Pedersen, Friman och Kristensson, 2011

100 Konsumentverket, 2020b; Samuelson & Zeckhauser, 1988
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4.3 Marknadsforing paverkar konsumenten

4.3.1 Marknadsforing driver konsumtion som inte ar miljoméassigt hallbar
Majoriteten av produkterna som erbjuds konsumenter idag ar inte miljomassigt hallbara.
Marknadsforing som motiverar till konsumtion av uppenbart ohallbara produkter

driver dirmed en konsumtion som inte dr miljomaéssigt héllbar. Ett exempel kan vara
marknadsforing av fordon som drivs med fossila branslen. Fréan ett samhallsperspektiv
kan detta ses som ett hinder for en miljoméssigt mer hallbar konsumtion.

4.3.2 Marknadsforing med vilseledande miljopastaenden

Nir ett foretag anviander ett miljopastaende i marknadsféringen av en produkt kan
det antas ha som syfte att ge konsumenten ett intryck av att den ar ett férdelaktigt
val ur miljosynpunkt. Om ett sddant pastdende ar felaktigt eller vilseledande kan

det leda till att konsumenten utifrin pastdendet motiveras att vélja en produkt som
belastar miljon mer &n en annan produkt, som konsumenten hade valt om denne inte
exponerats for miljopastdendet. Nar felaktiga miljopastdenden avslojas kan det ocksé
minska fortroendet for miljoanpassade alternativ och miljomarkning generellt, s att
konsumenter inte anvinder dessa som vigledning ens nir de ar korrekta.

4.4 Sociala normer

441 Normer paverkar konsumenters val

I valet mellan miljoalternativ och konventionella alternativ viljer majoriteten av
konsumenterna i dagslaget de konventionella alternativen utifran forutsattningar

sasom pris, utbud och marknadsféring med mera. Motivationen till konsumtionen
harror ofta fran att den ar viktig for sjalvbilden och att den ses som en socialt 6nskvard
identitetsmarkor.!”! Konsumtionens betydelse som identitetsmarkor paverkar inte minst
kop av produkter som i hog grad ar synliga i sociala sammanhang. Det giller till exempel
klader. En vasentlig del av den konsumtion som starkast stimuleras av dessa normer har
ocksé en h6g miljopaverkan jaimfort med konsumtion av andra produkter. Det giller till
exempel langviga semesterresor, stora bilar och liknande.!” Det finns samtidigt grupper
av konsumenter diar normerna verkar i motsatt riktning, och en miljomassigt mer
héallbar konsumtion dr den 6nskvarda identitetsmarkoren. Dessa konsumenter ar

dock i minoritet.

4.4.2 Influerare paverkar normer

Manga konsumenter foljer forebilder i sociala medier, sa kallade influerare. Det ar ofta
sjdlva konsumerandet och siljtipsen som ges till f6ljarna som gor influerare kianda.'®
Manga siljtips avser produkter som inte dr miljomassigt hallbara. Pa detta sitt forstarks
normen att konsumera utan siarskild hansyn till miljon. Bland annat blev det en debatt
nar Instagramkontot Aningslosa influencers borjade uppméarksamma hur influerare

1 Qstberg och Graffman, 2018
102 Hart och Stréle, 2021

103 Larsson, 2018a
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romantiserade sina flygresor.'™ Det dr mer dn dubbelt sé stor andel kvinnor som
handlar pa rekommendation av influerare, 24 procent jamfort med 11 procent for mén. I
synnerhet giller det unga kvinnor i dldern 16—25 ar ar andelen 55 procent.'” P4 samma
sitt som nir det giller normer generellt finns det forebilder som gar i motsatt riktning
och profilerar sig pa en mer miljémassigt hallbar konsumtion.**®

4.5 Konsumenters kunskaper och drivkrafter

I detta avsnitt beskrivs hinder som handlar om personliga egenskaper som paverkar
konsumentens val. Det kan handla om bade kunskap och vanor.

4.5.1 Bristande kunskaper

For att konsumenter aktivt ska kunna gora héllbara val behover de kianna till
alternativen. Till exempel behover konsumenter som vill dta kott med mindre
miljopaverkan veta hur olika slags kott paverkar miljon. For val av alternativa
proteinkéllor behovs ocksa kunskap om hur dessa tillagas och hur de stér sig
naringsmassigt i forhéllande till k6tt.**” For flera av de miljoméarkningar som finns ar
dock kinnedomen hog, sa kunskapen om siddana valmojligheter ar inte ett betydande
hinder.°® 1*9Kunskapsbristerna giller fraimst andra valmgjligheter 4n mellan
miljomarkta och icke miljomarkta alternativ.

Kunskap om kopplingen mellan konsumtion och miljoproblem har ocksé viss betydelse
for om konsumenter gor val med miljohédnsyn."° Bristande kunskap om konsumtionens
miljopaverkan ar darmed ett hinder for de mer héllbara valen.

4.5.2 Vanor

Vanor motiverar konsumenter till beslut utan att de nédvandigtvis tanker pé det.
Beslutsfattandet ar alltsa automatiserat.”* Vanor formas genom att beteenden upprepas
maéanga ganger i liknande situationer, vilket skapar en association mellan situation och
beteendet. Det gor att beteendet direfter aktiveras i samma typ av situationer.’2 Manga
vanor kopplade till konsumtion dr i dag inte miljomassigt hallbara. Detta, tillsammans
med att beteenden som ar viktiga for miljon ofta ar rutinmassiga, gor vanor till en av de
viktigaste utmaningarna for en mer hallbar konsumtion.3

104 Holm och Mokhtari, 2019

105 Internetstiftelsen, 2021

106 Ekman, 2019

107 Konsumentverket 2020b

108 Miljomarkning Sverige AB, 2021c
109 Krav Ekonomisk forening, 2021

1o Konsumentverket, 2020b

1t Kahneman, 2003

112 Wood och Neal, 2009

13 Konsumentverket, 2020b
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4.5.3 Konsumenters bristande intresse

I Konsumentverkets undersokning svarar ungefar hilften av konsumenterna att de
instaimmer i pastidendet Jag tycker att det dr viktigt att veta hur mina kop paverkar
miljon. Har finns en tydlig skillnad mellan kénen, dir kvinnorna visar ett storre
miljointresse kopplat till sin konsumtion.*# Nar det finns yttre hinder som pris, utbud
med mera for miljomassigt mer hallbara val kravs det ett stort miljointresse for att ha
motivation till att 6vervinna de hindren. Nar det intresset inte finns blir det ett hinder
for att 6vervinna de andra hindren.

Konsumenters motivation att gora val utifrdn miljéhdnsyn paverkas av hur de ser pa sitt
ansvar att bidra till att 16sa de miljoproblem som orsakas av konsumtionen. Tre av fyra
konsumenter anser att ndgon annan aktor an medborgarna har storst ansvar att skydda
miljon och klimatet. Det vanligaste ar att konsumenten anser att det ar politiker som har
det storsta ansvaret."s

Iinledningen av kapitel 4 beskrivs hur konsumenter upplever nyttan av sin
konsumtion, men att de inte far nagon direkt negativ upplevelse av den miljéskada
som konsumtionen orsakar. Miljoskadan kan dven vara forskjuten i tid och rum. For
att ett dndrat beteende ska fa en tydlig effekt pa konsumtionens miljopaverkan kravs
att manga konsumenter férdandrar sin konsumtion. Den enskilde kan inte vara siker pa
att alla andra tar sitt ansvar. Darfor riskerar den enskilde konsumenten som forandrar
sin konsumtion att férlora sin upplevda nytta utan att det blir ndgon namnvéard positiv
effekt for miljon, eftersom en enskild konsuments agerande i de flesta fall har en si
forsvinnande liten betydelse. En sddan situation, dar det ar rationellt for enskilda
aktorer att agera pa ett satt som kollektivt ger ett simre resultat 4n om aktorerna

hade kommit 6verens om att agera for det gemensamma bésta, brukar bendmnas
“fangarnas dilemma”."® I detta fall hammar det den individuella motivationen att agera
miljomassigt hallbart.

4.6 Atgardstyper

I avsnitt tre om val fungerande marknader redovisas resonemang om olika typer av
atgarder i anslutning till respektive hinder. Nar det géller hinder for miljomassigt héllbar
konsumtion redovisas istillet en samlad diskussion om tédnkbara atgirder.

4.6.1 Ekonomiska styrmedel

Utifrdn ekonomisk teori dr skadlig miljopaverkan i de flesta fall en sa kallad negativ
externalitet som effektivast hanteras genom att den som ger upphov till paverkan far
betala for den miljoskada som uppstar. Nar det giller en miljomassigt mer hallbar
konsumtion kan detta Gversittas till att producenterna far betala for den miljopaverkan
som uppstar vid produktionen. Det leder i sin tur till att miljokostnaderna avspeglas i
priset pa de produkter som konsumenterna koper. Aven om styrningen riktar sig mot

u4 Konsumentverket 2020b
15 Miljoméarkning Sverige AB, 2021a

16 Sempler, 2009
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produktionsleden blir resultatet ocksé att konsumenterna far betala mer for produkter
med stor miljépaverkan i produktionen.*”

Att anvianda ekonomiska styrmedel har alltsa stor potential att motverka hindret
prisskillnad. For att undanréja hindret behover priser fordndras sa att de hallbara
alternativen inte langre ar forknippade med en merkostnad, och ekonomiska styrmedel
kan anvindas for att uppna detta.

Ekonomiska styrmedel riktade mot producenterna kan dven resultera i att utbudet av
mer hallbara alternativ okar eftersom producenterna far 6kade incitament att minska
miljopaverkan nir de far betala for den. Utbudet av mindre hallbara alternativ kan pa
motsvarande sitt minska. Forandras priser och utbud kan detta i sin tur ocksa paverka
exempelvis konsumenternas vanor.”*® Ekonomiska styrmedel kan med andra ord ha
effekt pa flera av de hinder som presenterats i tidigare avsnitt.

P& det hir omradet finns sedan linge olika former av styrning redan pé plats. Eftersom
konsumenterna ser priset som ett hinder for att vélja de miljomaéssigt mer héllbara
alternativen har dock den hittills inforda styrningen inte skapat en situation dar
miljoalternativen 6verlag uppfattas som de mest prisvarda. For att ta ytterligare steg

i den riktningen finns exempelvis aktuella forslag om en klimatskatt pa livsmedel**®
och en skatt pa kemikalier i kldder och skor.’>> Om forslagen realiseras innebar det att
prisskillnaden mellan hallbara och andra alternativ minskar eller blir omvand. Utifran
prisets stora betydelse for konsumenternas kopbeslut framstér atgarder for att minska
prisskillnaden mellan hallbara och ej hallbara alternativ som en effektiv insats for att
framja mer hallbara val fran konsumenternas sida.

En fordel med sddan ekonomisk styrning som till exempel skatt pa kemikalier i klader
och skor utgor, ar att den gar i linje med principen om att fororenaren betalar for den
miljoskada som uppstar. En utmaning med att pé detta satt 1agga kostnader pa de
producerande foretagen ar dock att viarldens lander gar i otakt. Hinsyn behéver ocksa
tas till naringslivets villkor och det kan vara problematiskt att infora styrmedel som gor
att svenskt, eller europeiskt, naringsliv far hogre produktionskostnader och darmed
konkurrensproblem gentemot foretag i lander som inte har lika hoga ambitioner att
styra produktionen mot lagre miljopaverkan.>* Det aktuella forslaget att EU ska infora
en gransjusteringsmekanism for koldioxid ar ett exempel pa initiativ for att komma

at den problematiken.?* En nackdel med styrning dar miljokostnaderna inkluderas i
produkternas pris, ar att hushéll med svag ekonomi riskerar att drabbas hardast om
mojligheten att kopa billiga, men mindre miljoanpassade, produkter forsvinner.

17 Brannlund och Kristrom, 2012

18 R60s, Sall och Moberg, 2021

19 RG0s, Sall och Moberg, 2021

120 Statens offentliga utredningar, 2020

21 Denna problematik beskrivs t.ex. i Industrins ekonomiska rad, 2021

22 Furopeiska kommissionen, 2021a
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Det gir ocksé att fraimja en miljomaéssigt mer héllbar produktion och konsumtion

genom subventioner till naringslivet. Momssankningen for vissa reparationstjanster
som infordes 2017 kan ses som en sddan atgird.'?® En ytterligare form av ekonomisk
styrning ar att erbjuda néringslivet stod till forskning och utveckling for att minska
miljopaverkan, exempelvis i form av forménliga 1dn."** Den sistnimnda typen av
styrning kan exempelvis ge forbattrade mojligheter att genom produktutveckling atgiarda
nuvarande problem med egenskaper hos det miljoanpassade utbudet som gor att det i
vissa fall inte ar tillrackligt attraktivt.

Den kostnad som konsumenterna i slutinden far betala kan ocksa paverkas genom
ekonomiska styrmedel riktade direkt till konsumenterna. Bidrag till kép av elcyklar och
solceller, samt skatteavdrag for reparation av vitvaror i konsumenternas hem r alla
exempel pa hur kostnaden kan paverkas for att 6ka mojligheten och motivationen till det
mer miljovéinliga agerandet. Systemet med bonus malus for bilar paverkar bade genom
att ge ett positivt ekonomiskt incitament att kopa miljéanpassade bilar och genom att

ge ett negativt incitament till kop av de mest miljopaverkande bilarna.'*® Exempel pa
styrmedel som stimulerar mer cirkulirt agerande #r reparationscheckar i Osterrike 26
och reparationsfonder i Frankrike.'?”

En nackdel med att styra genom ekonomiska atgirder riktade mot konsumenter ar

att det riskerar att inte bli lika tréaffsdkert som niar man riktar styrmedlen direkt mot
produktionen diar miljopaverkan uppstar. Ibland kan dock styrning pa utbudssidan vara
svar att skapa, och dé kan styrning mot efterfragan vara den basta mojliga atgarden.:®
Det kan ocksa finnas negativa sidoeffekter. Ett sdidant exempel ar nar effekten av
subventioner till konsumenter motverkas av att niringslivet hgjer priset pa de varor eller
tjanster som subventioneras.'*

4.6.2 Lagstiftning och annan reglering

De historiskt mest anvinda atgiarderna har varit olika typer av regleringar med

syfte att motverka miljopaverkan.'3° Sddana regleringar kan gilla olika led i
produktionen, till exempel padverkan pa miljon vid révaruutvinningen och utslapp
fran tillverkningsprocesser. De kan ocksé gilla miljoegenskaper hos produkterna. Det
blir d& en tydlig styrning mot ett mer miljéanpassat utbud genom att produkter som
inte 4r miljomassigt héllbara regleras bort. Exempel pa sddan styrning ar forbudet
mot ljuskallor med glodlampsteknik och forbudet mot freoner i kylskép.'* Det finns

123 Skatteverket, 2017

24 Almi, 2021

125 Miljofordon.se, 2021

126 Repair.eu, 2020

27 HOP, 2020

128 Hart och Stréile, 2021

129 Dagens nyheter, 2011

130 Exempelvis Miljoskyddslagen (1967:387) och Miljobalken (1998:808).

13t Energimyndigheten, 2018a.
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aven nya initiativ med detta fokus, till exempel forslag fran Europeiska kommissionen
inom det som kallas Sustainable Products Initiative.’? Forutom att direkt frimja
utbudet av hallbara produkter kan sadan reglering ocksa férandra prisbilden. Om mer
miljopaverkande produkter med lagt pris regleras bort blir de miljomassigt battre
alternativen relativ sett mer konkurrenskraftiga i pris.

Ytterligare exempel pa hur sddan reglering kan utformas ar kraven inom EU pa
utslappsnivaer for bilar.'s3 P4 sa satt styrs biltillverkare och forséljare till att utveckla och
marknadsfora bilar med lagre utsldpp. Liknande styrning kan vara andamalsenlig dven
inom andra omréaden.

En fordel med denna typ av reglering ar att om det miljoskadliga utbudet regleras bort
blir standardutbudet i hogre grad hallbart, vilket i visentlig man ar dgnat att frimja

en mer héllbar konsumtion. Saddana hir regleringar har en hog acceptans bland
konsumenterna. I en nyligen genomférd unders6kning av Naturvardsverket uppgav

63 procent av tusen tillfragade personer att de var positivt instéllda till ett forbud

mot varor och tjanster med stor klimatpaverkan'34. Med dagens globala marknader

ar det dock svart for en nation att pa egen hand inféra denna typ av reglering. Sker
produktionen utanfor Sverige ar det inte mojligt fran svensk sida att direkt reglera
miljopaverkan fran produktionen. Det kan av frihandelsskil ockséa vara svart att stilla
krav pa den miljopaverkan som importerade produkter har orsakat i produktionen. EU-
kommissionen har dock tagit initiativ till en ny forordning for att hejda avskogning och
skogsforstoring som orsakas av EU. Forordningen innehaller regler for foretag som vill
sldppa ut ett antal olika varor pa EU-marknaden, i syfte att sikerstélla att de inte orsakat
avskogning.s5

Ett annat perspektiv pa utbudsregleringar ar att se 6ver vilka nu gillande regler som
riskerar att hindra utvecklingen mot ett mer hallbart utbud. Nagot som lyfts fram i det
sammanhanget ar regelverken som relaterar till cirkulara affirsmodeller, dar exempelvis
begagnathandel kan begriansas av juridiska hinder. Exempelvis bedomde Utredningen
cirkuldar ekonomi (M2016:01) att oklarheter i avfallslagstiftningen utgjorde ett reellt
hinder f6r innovation och marknadsutveckling vad giller bade dteranvandning och
atervinning. '3

Reglering finns dven nar det giller marknadsféring. Marknadsforingslagen forbjuder
vilseledande miljopastdenden i marknadsforing, si kallad greenwashing. For att
ytterligare motverka hindret som greenwashing utgor ar en majlighet att skirpa
regelverket sa att det blir annu tydligare vad som inte &r tilldtet. En annan méjlighet ar
att skirpa pafoljden for 6vertradelser. Europeiska kommissionen har lanserat en rad

132 Europeiska kommissionen, 2020d.
133 Europeiska kommissionen, 2021b.
134 Gullers grupp, 2021

135 Europeiska kommissionen, 2021e

136 Statens offentliga utredningar, 2017
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idéer pa detta omréde inom ramen for den cirkuldra handlingsplanen” och den nya
konsumentagendan.'s®

Hindret som bestér av att konsumenterna genom marknadsféring motiveras att vilja
produkter med stor miljopaverkan kan dock inte motverkas med marknadsforingslagen,
atminstone inte i nuvarande utformning. Eftersom det handlar om produkter som ar
tilldtna att sdljas ar det ocksa tillatet att marknadsfora dem, sa linge det inte gors pa ett
vilseledande sitt. En tankbar atgird ar att reglera marknadsforing av sddana produkter.
Sadan reglering finns redan f6r andra produkter som ar tillaitna men dar lagstiftaren
velat begriansa forsiljningen. Exempel ar de restriktioner som giller for marknadsforing
av alkohol och tobaksprodukter. Pa vissa hall har det redan tagits liknande initiativ

med miljéinriktning, exempelvis i Amsterdam dar stadsfullmaktige beslutat om

forbud mot marknadsforing i tunnelbanenitet av klimatpaverkande produkter som
fossilbransledrivna bilar och billiga flygresor.'3* Det har ocksa lamnats ett sa kallat
medborgarforslag (European Citizens Initiative) till Europeiska kommissionen om
forbud mot marknadsforing och sponsring av fossila branslen. Det giller bade branslena
som sddana och anviandande av fordon som drivs av sddana branslen.!4°

Europeiska kommissionen har i manga ar arbetat med Product Environmental Footprint
(PEF), ett verktyg for en helhetsbedomning av olika produkter ur ett miljoperspektiv.+
Om anvandandet av ett sddant verktyg blir obligatoriskt skulle dven regelverket for
marknadsforing kunna knytas till produkternas PEF-resultat. D4 kunde ovan nimnda
regleringar exempelvis utformas sa att produkter med en storre miljopaverkan an ett
visst PEF-viarde maste forses med upplysande text nar de marknadsfors. Detta skulle
kunna 6ka konsumenters motivation och méjligheter att gora hallbara val.

4.6.3 Samhallsplanering

For att forbattra konsumenters majligheter till vissa typer av mer miljomassigt hallbara
val kan samhaéllsplanering och offentliga investeringar vara viktiga.'*> Exempelvis kan
satsningar pa infrastruktur for laddning av elbilar gora att fler konsumenter ser det som
attraktivt att vilja en sadan bil istédllet for en bensin- eller dieselbil. Det kan ses som en
atgiard som paverkar utbudet. Pa det sattet kan konsumenter fa battre mojligheter att
agera mer hallbart.

4.6.4 Nudging

Val av mer hallbara produkter kan dven underlittas genom att presentationen av
utbudet anpassas, exempelvis genom att gora hallbara alternativ till standardalternativ.
Sadana beteendepaverkande atgiarder kan inrymmas i begreppet nudging.

137 Naturvardsverket, 2020

138 Europeiska kommissionen, 2020a
139 verbiedfossielereclame.nl, 2020
1o Furopeiska kommissionen, 2021¢
14 Europeiska kommissionen, 2021d

142 Hogskolan i Givle, 2021
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Experiment dir ett miljomassigt mer hallbart alternativ gjorts till standardalternativ

har visat att konsumenter viljer det i hogre utstriackning.'* Exempel pa det ar att
standardalternativet for dagens lunch &r en vegetarisk ratt istallet for en kottratt. Det

ar alltsd en dtgard som kan motverka hindret att standardalternativen i dag ofta ar
mindre hallbara. En fordel med en sddan atgird ar att konsumentens valmajligheter inte
begriansas. Denna typ av nudging-atgiarder kan dock uppfattas som manipulativa.44

4.6.5 Dialog/overenskommelser med naringslivet

En mojlighet att verka for en mer héllbar konsumtion utan att anvinda tvingande
atgarder, kan vara att offentliga aktorer tar initiativ till dialog och 6verenskommelser
med branscher. Ett aktuellt exempel ar regeringsinitiativet Fossilfritt Sverige.5 Insatser
som bygger pa mer frivillig medverkan kan tillimpas mot samtliga hinder. En fordel ar
att problemen kan angripas i samverkan mellan naringsliv och offentliga aktorer utan
nagon mer ingripande styrning. En nackdel ar att utfallet av samverkan bade kan vara
begransat och svart att forutspa.

4.6.6 Mal pa samhallsniva

Att sdtta upp samhéllsmal for minskad miljopaverkan kan fungera som végledning for
naringslivet och ge en fingervisning om onskad utveckling. Mélet att vaxthusgasutslapp
fran inrikes transporter ska minska med minst 70 procent senast ar 2030 jamfort med
ar 2010 ar ett sddant exempel.’#¢ Sidana mal kan dven ha en normskapande effekt pa
konsumenterna genom att skapa en forstaelse for vartat utvecklingen forvantas ga och
utgor exempel pa hur institutioner kan signalera normer.*4”

4.6.7 Utbildning och information
P4 ett 6vergripande plan ar utveckling av ny kunskap om miljomassigt héllbar
konsumtion genom forskning en atgard som kan ha positiv effekt pa samtliga hinder.

For att motverka hinder som grundar sig pa kunskapsbrister hos konsumenterna behovs
olika kunskapshojande insatser som 6kar konsumenternas forméaga att konsumera
héllbart. En naturlig arena for detta ar utbildningsviasendet. Det kan dven handla

om olika former av informationsinsatser, likt det uppdrag pa textilomradet som
Naturvardsverket hade under 2018—2021.18 Konsumentverket har redan sedan tidigare
i uppdrag att via upplysningstjansten Halld konsument 6ka konsumenternas formaga
genom att tillhandahélla information som kan vigleda till mer miljomassigt hallbara val.
Sedan varen 2021 ska myndigheten &ven frimja spridning och vidareutveckling av sddan
information.

143 Konsumentverket 2020a

144 Mont, Lehner och Heiskanen, 2014
145 Fossilfritt Sverige, 2021

146 Naturvardsverket, 2021b

147 Konsumentverket, 2020¢

148 Naturvardsverket, 2021a
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For att komma &t hindret som ett begriansat intresse for miljofragor utgor ar det svart
att hitta starkare styrning dn information, utbildning och liknande. Ett sitt att 6ka
motivationen kan vara att tydliggora vilken paverkan konsumentens egen konsumtion
har p& miljon och stilla den i relation till andras paverkan. En ménatlig redovisning

av den egna konsumtionens miljopaverkan kopplad till ett betalkort, &r en modell som
redan erbjuds pa marknaden.# Det kan antas att det endast dar konsumenter som redan
ar intresserade av miljofragor som nas och motiveras av en sdidan modell, sa lange den
ar frivillig. Om séddan redovisning daremot blir standardalternativ, och tillampas av alla
utgivare av betalkort, kan den beteendepaverkande effekten bli storre.

Informationsinsatser kan med anvindning av beteendevetenskapliga insikter utformas
pé ett sitt som Okar konsumentens benédgenhet att vélja ett hallbart alternativ. Istillet
for att exempelvis i en butik enbart informera om miljonyttan med ekologiska bananer
kan man utforma informationen pa ett sitt som anviander beteendefenomen for att
oka sannolikheten att konsumenter agerar pa informationen. Att signalera normer ar
ett sddant sitt, vilket i exemplet med bananer skulle kunna utformas som ”De flesta
kunder i den har butiken koper vara ekologiska bananer - for miljons skull”. Nudging
kan, som namnts tidigare, bidra till en mer hallbar konsumtion utan att konsumentens
valmojligheter begransas. Eftersom det ar mer omedvetna beslutsprocesser som
aktiveras saknar bade konsumentens kunskapsniva och intresse for miljofragor egentlig
betydelse.

Information som kan underlatta for konsumenter att gora mer héllbara val 4r mest
anvandbar om den finns lattillgidnglig i sjdlva valsituationen, i webshopen eller pa
produkten eller butikshyllan.

Konsumentverket har utifran befintligt kunskapsunderlag dragit slutsatsen att
information till konsumenter om miljomassigt hallbar konsumtion &r en atgard som i sig
inte kan forvintas ha en stark effekt pa konsumenternas agerande.s° Informationsinsatser
kan vara olika effektiva beroende pa hur de utformas, men det ar svart att uppna en
kraftfull styrning mot mer miljomassigt hallbar konsumtion. Daremot kan information
vara ett bra stod for de konsumenter som redan har en stark motivation att gora val
utifran miljohénsyn. Informationsinsatser kan ocksa bidra till att &ven mindre motiverade
konsumenter uppfattar att normerna kring konsumtionen &r pa vég att dndras, vilket

pa langre sikt kan leda till mer hallbara konsumtionsval. Inte minst kan information om
effekter pd miljon oka forstaelsen for behovet att infora andra styrmedel.'s*

En annan form av informationsstyrning ar att erbjuda naringslivet mojligheter till
miljomarkning, dar kraven for méarkningen ar hogt stallda. Miljoméarkningen har
visserligen som primér funktion att 6ka konsumenters formaga att gora val med
miljohansyn, men det far ocksa en paverkan pa utbudet. Nar producenter med hjalp
av miljomarkning kan kommunicera fordelaktiga miljoegenskaper hos produkter okar

19 Alandsbanken, 2018
150 Se exempelvis Mont m.fl. 2013

51 Energimyndigheten, 2007
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incitamenten att erbjuda ett saidant utbud.'*> Sddana markningar ar vanligtvis placerade
pa ett framtridande satt, vilket innebar att informationen ar lattillgédnglig och finns
tillhanda i sjdlva valsituationen nar den dr som mest intressant for konsumenten.

Utbildning och information kan @ven vara vardefulla insatser att rikta gentemot
naringslivet. Exempelvis kan sddana insatser h6ja kunskapsnivan om kraven vid
marknadsforing med miljopastaenden, vilket i sin tur kan minska forekomsten av
greenwashing. Konsumentverket ser sddan samverkan med branscher som ett viktigt
komplement till tillsynsinsatser.

4.6.8 Atgirdstyper kopplade till normer och vanor

I avsnitt 4.4 beskrivs hur nuvarande dominerande normer framst innebir ett hinder
for hallbar konsumtion, men att det finns grupper diar normen istéllet ar att konsumera
mer héllbart. Om normer dndras kan de vara drivande f6r en mer hallbar konsumtion
i bredare konsumentgrupper. Att fran samhallets sida aktivt &ndra normer i en viss
riktning ar inte enkelt. Med till exempel styrmedel som reglerar bort miljoskadligt
utbud kan en normforandring f6lja pa kopet.’s3 Alla dtgarder som presenteras under
ovriga avsnitt inverkar i ndgon mén pa rddande normer och kan dirigenom indirekt
bidra till att 6ka bade den sociala méjligheten och motivationen att agera hallbart. Pa
motsvarande sitt kan de atgardstyper som beskrivs ovan inverka pa konsumenternas
vanor, vilka skapas genom upprepning av beteenden i liknande situationer.

152 Miljoméarkning Sverige AB, 2021b

153 Konsumentverket, 2020¢
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5 Slutsatser

5.1 Val fungerande konsumentmarknader

Konsumentverket har identifierat ett antal dtgarder som ar sarskilt viasentliga i det
fortsatta arbetet med att sikra vil fungerande konsumentmarknader. Forst och

framst krévs ytterligare insatser for att alla konsumenter som vill vara aktiva pa

digitala marknader har mojlighet och forméga att vara det. Samtidigt som det finns
ménga fordelar med digitaliseringen av konsumentmarknaderna har den ocksa 6kat
obalansen mellan foretag och konsumenter. Foretagen har stora mangder data om
konsumenterna och dessas beteende vilket ar en stark bidragande faktor till det
ojamlika forhallandet. Det finns en risk att konsumenters fortroende for foretag, och
marknaden i stort, undermineras om data anvéands pé ett sitt som konsumenterna inte
tycker dr acceptabelt. Aven den utvecklade anviindningen av siljmetoder som bygger

pa beteendevetenskapliga insikter och styr konsumenternas val, 6kar det ojamlika
forhéallandet. Sammantaget har utrymmet for konsumenter att fatta sjialvstandiga beslut
utan styrning och annan paverkan fran foretagens sida krympt. De affarsmodeller som
bygger pa beteendevetenskapliga insikter och/eller anvindande av personuppgifter, som
exempelvis riktad reklam, innefattar ofta stark paverkan som bade ar svar att varja sig
emot och férekommer utan att konsumenten dr medveten om den. Konsumentverket
ser foljande atgiarder som sirskilt viktiga for att motverka obalansen och stiarka
konsumenters fortroende for de digitaliserade konsumentmarknaderna.

En lagstiftning som i hogre grad beaktar beteendevetenskapliga insikter

Det ar av storsta vikt att sdkerstilla ett hogt konsumentskydd i digitala miljéer. De
digitaliserade konsumentmarknaderna ar komplexa och paverkar konsumenters
mojligheter att fatta vilgrundade affarsbeslut. Det dr oerhort svart, om inte omgjligt, for
de flesta konsumenter att forsta savil den omfattande sparningen och kartlaggningen
av deras forehavanden som kopplingen till den reklam och de erbjudanden som
datainsamlingen resulterar i. Det ar dartill, manga ganger, inte mgjligt for konsumenter
att forsta hur vissa atgiarder paverkar beslutsfattandet eftersom foretagen anvander sig
av psykologiska mekanismer som triggar sarskilda beteenden i méanniskors hjarnor.

Konsumentverket anser att det lagstiftande arbetet i hogre grad bor utga ifran och
beakta beteendevetenskapliga insikter. Kunskap om hur konsumenter paverkas av en
viss atgard kan bidra till att lagstiftaren identifierar mer traffsikra konsumentskyddande
insatser. Det kan exempelvis handla om att avgora nar konsumentinformation ar en
lamplig dtgard och nir det kravs mer ingripande insatser.

Dartill ar det viktigt att marknadens aktorer, lagstiftare och rittstillampare
uppmairksammar och beaktar den digitala komplexiteten. Den kan innebara att alla
konsumenter, vid nagot tillflle, kan betraktas som sarbara och ddrmed ha rétt till

ett hogre skydd @n det som garanteras genomsnittskonsumenten. Okad hinsyn till
konsumenters sarbarhet kan bade minska risken for att sdrbara konsumenter utnyttjas
och bidra till att alla konsumenter ges forutsiattningar att fatta vialgrundade affarsbeslut.
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Konsumentinformation racker inte — fler atgarder behovs

Konsumentverket konstaterar att olika former av informationskrav ofta anvands som
atgard for att motverka problem och stirka konsumenternas stillning, trots att studier
visar att sddana insatser sillan ir effektiva. Problemen med information overload
motiverar en 6versyn av befintliga informationskrav som inkluderar en analys av nir
konsumentinformation ar en lamplig atgiard och nar det kravs andra mer ingripande
atgarder. Utifran tidigare beskrivna behov av att beakta beteendevetenskapliga insikter,
bor det dven utredas hur information ska presenteras for att den ska bli last och
forstddd. En sddan 6versyn bor genomforas pa EU-niva.

I de fall information inte ar en lamplig eller tillracklig insats beh6vs mer ingripande
atgarder for att sikra ett hogt konsumentskydd. Det kan exempelvis vara aktuellt

i frAgan om insamling och anvindning av konsumenters data. Information om
datahantering och samtycke ar inte en tillracklig 16sning for att konsumenter ska ha
kontroll 6ver sina egna uppgifter. Det behovs darfor en 6versyn av vilka uppgifter
som far samlas in och hur de far anvindas samt hur konsumenter kan fa kontroll
over uppgifterna. En sadan 6versyn skulle kunna resultera i ytterligare begransningar
av foretagens mojligheter att hantera data, exempelvis att konsumenters data by
default inte delas med tredjepartsaktorer. Det finns ocksa behov av dtgéarder som
sikerstiller att konsumenternas forutsattningar for sjalvstandigt beslutsfattande inte
undergravs. Det kan till exempel handla om regler for utformning av anvandargranssnitt
som redan fran borjan sékerstiller att konsumenter inte vilseleds.

5.2 Miljomassigt hallbar konsumtion

Konsumentverket har identifierat tre omraden som séirskilt vasentliga for att undanréja
hinder och férdndra konsumtionen i en mer héallbar riktning.

Styrning av utbudet

Det ar inte realistiskt att forvinta sig att konsumenternas motivation och forméga
fordndras pa ett siatt som gor att de av egen kraft stéller om till en miljomaéssigt hallbar
konsumtion i den takt som behovs. I stéllet pekar forskningen pa att miljoproblem
effektivast atgiardas genom att den som orsakar miljoskadan far betala for den
samhaillsekonomiska forlust som orsakas. I de flesta fall ar det olika led i produktionen
som orsakar miljoskadan. Konsumentverkets slutsats ar att det 4r nodvandigt och mest
framgéangsrikt med styrning pa utbudssidan for att fa till stdnd en miljomassigt mer
héllbar konsumtion i storre omfattning. Ut6ver ekonomiska styrmedel kan bland annat
regleringar, samhallsplanering och dialoger med niringslivet vara styrmedel som ger
goda resultat pa utbudssidan.

Incitament for konsumenter att handla hallbart

Ett annat sétt ar att rikta styrningen mot efterfragan och skapa tydliga incitament for
konsumenterna att handla héllbart. En sddan styrning riskerar samtidigt att inte bli lika
traffsaker mot den miljopaverkan som atgirden riktar sig mot. Ibland kan dock styrning
pa utbudssidan vara svar att skapa, och da kan styrning mot efterfragan vara den béasta
mojliga atgarden. Exempel pa redan genomforda atgarder for styrning mot efterfragan
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ar bidrag till installation av solceller, skatteavdrag for reparation av vitvaror samt bidrag
for kop av elcykel.

Konsumenters kunskap

I ménga fall 4r det gynnsamt att skapa kombinationer av styrning dar olika insatser
stodjer varandra. Som tidigare namnts ar information inte effektiv som en huvudsaklig
16sning. Informationsinsatser kan dock bidra péa olika sétt, exempelvis medverka till
att redan motiverade konsumenter far battre majligheter att gora konsumtionsval
utifran sitt miljoengagemang. Informationsinsatser kan ocksa bidra till att 4ven
mindre motiverade konsumenter uppfattar att normerna kring konsumtionen ar pa
vég att dndras. P& kort sikt kan det leda till en forstaelse for politiska beslut som styr
mot mer héllbar konsumtion, och pa langre sikt till en beteendeforandring genom
normforskjutning.

5.3 Avslutande reflektion

For vil fungerande konsumentmarknader och en miljomaéssigt hallbar konsumtion
forutsatts bland annat en rimlig balans i styrkeférhallandet mellan konsumenter och
foretag. Det kravs ocksa ett stort utbud av varor och tjanster som inte skadar miljon och
klimatet. Samtidigt som digitaliseringen har méjliggjort en utveckling som pé flera sétt
gynnar konsumenterna, har den bidragit till en i manga avseenden pétaglig obalans.

Foretagen far ett mycket stort 6vertag i och med mojligheten att samla in och

anvianda personuppgifter for riktad marknadsfoéring, liksom genom tillimpningen av
beteendevetenskapliga insikter for anvindardesign som pa ett forsatligt sitt paverkar
konsumenternas val. Det stindiga flodet av marknadsforing, enkelheten i att bestilla
varor och tjanster samt lattillgdngliga krediter forstarker riskerna med den obalans som
rader mellan parterna pa marknaderna idag. Som i alla ssmmanhang héller utveckling
och lagstiftning inte jamn takt.

For att oka funktionaliteten pa marknaderna behovs en kombination av atgiarder

som beaktar bade konsumenters moéjligheter, forméga och motivation. Historiskt har
stod till konsumenter i huvudsak riktat in sig pa formagan och majligheterna att fatta
valgrundade beslut och att agera hallbart. Ofta har det handlat om informationsinsatser.
Beteendevetenskaplig forskning visar dock att informationsinsatser inte racker.
Kunskap om hur psykologiska mekanismer paverkar konsumenters beteenden blir
alltmer central och kravs dven for att forsta hur foretag paverkar konsumenters val
genom till exempel utformning av anvindargranssnitt. Inte minst ar det angelaget

att kunskap om konsumenters beteende och vad som paverkar beteendet beaktas vid
lagstiftning som ror skyddet av konsumenter.

Atgirder som bygger pa beteendevetenskapliga insikter ricker dock inte for att skapa de
forutsattningar som behovs. Manga hinder och utmaningar beror pa strukturer som direkt
eller indirekt paverkar konsumenters majligheter. For att tgirda strukturella hinder
behovs andra typer av insatser. Det kan exempelvis handla om atgarder som begransar
foretagens mojligheter att samla in och dela data om konsumenter. Det kan ocksé handla
om atgirder for att 6ka andelen hallbara produkter i utbudet som erbjuds konsumenter.
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Atgirder for att motverka de hinder och utmaningar som beskrivs i rapporten pekar

pa alla involverade aktorer. Inte minst har foretagen ett ansvar for, och bor dven

ha intresse av, att hantera sitt ovan beskrivna 6vertag pa ett satt som respekterar
konsumenters intressen och integritet. Det ar ocksé foretagen sjalva som har de basta
forutsiattningarna for att starka och bibehalla fortroendet for marknaderna. Lagstiftaren
och andra offentliga och privata aktorer har ocksé sjalvklara och mycket viktiga roller,
men omfattningen av insatser for att skydda konsumenternas intressen paverkas av hur
och i vilken man foretagen sjédlva agerar. Att marknaderna i stora delar ar globala och
innefattar allt fler aktorer med olika roller komplicerar skapandet av en spelplan med
regler som bade tar tillvara konsumenternas intressen och beaktar foretagens behov
och utmaningar. Sjalvklart har &ven konsumenterna ett ansvar att ta till sig kunskap
och engagera sig for att fatta vialgrundade och hallbara beslut. Sammanfattningsvis

har samtliga aktorer ett ansvar att bidra utifran respektive roller, mandat och
forutsattningar.
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651 02 Karlstad

Uppdrag att identifiera och analysera hinder fér val fungerande
marknader och fér hallbar konsumtion

Regeringens beslut

vil fungerande konsumentmarknader och f6r héllbar konsumtion.
Myndigheten ska dven identifiera fér- och nackdelar med olika typer av
atgirder for att motverka dessa hinder.

Analysen av hindren och deras orsaker ska grundas pa ett sa heltdckande
kunskapsunderlag som méjligt. Konsumentverket ska ta tillvara kunskaper
och erfarenheter samt inhimta synpunkter fran Konkurrensverket,
Naturvardsverket, andra berérda myndigheter och Gvriga relevanta aktorer.
Myndigheten ska ocksa beakta kunskap fran relevant forskning, exempelvis

intiktad pé hinder dir konsumentskadan beddms vara sirskilt allvarlig,
respektive pa hinder som 1 hog utstrickning forsvérar f6r konsumenter att
gdra miljidmissigt hillbara val. Aven andra hillbarhetsaspekter ska beaktas
nir sa bedéms limpligt. Konsumenternas varierande ekonomiska
forutsittningar ska beaktas 1 samband med analyser av hinder f6r
miljomassigt hillbar konsumtion.

Uppdraget ska redovisas till regeringen (Finansdepartementet) senast den
30 november 2021. Redovisningen ska foregas av samrad med berdrda

myndigheter.

Telefonvéxel: 08-405 10 00 Postadress: 103 33 Stockholm
Besoksadress: Jakobsgatan 24
Webb: www.regeringen.se E-post: fi.registrator@regeringskansliet.se

Regeringsbeslut 4
Regeringen
2020-03-05
Fi2020/00945/KO
Finansdepartementet Konsumentverket
Box 48

Regeringen uppdrar 4t Konsumentverket att identifiera betydande hinder fér

beteendevetenskaplig forskning, och om dess tillimpning. Analysen ska vara
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Bakgrund

Vil fungerande konsumentmarknader 4r en del av det konsumentpolitiska
malet. Fér att marknaderna ska fungera vil behover konsumenter géra
vilgrundade val mellan féretagens erbjudanden samt kdnna till och ta tillvara
sina rittigheter och fullgbra sina skyldigheter. Vidare krévs att foretagen inte
agerar pi sitt som orsakar konsumenterna skada, genom t.ex. bristande
produktsikerhet eller otillbotliga affarsmetoder, eller som forsimrar
forutsittningarna for konkurrens med kvalitet och pris. Konsument-
marknaderna utvecklas snabbt. Det finns en stor variation 1 sivil utbud som
forsiljningskanaler och betalningsmodeller, bide inom Sverige och i den
grinséverskridande handeln, vilket dven inkluderar nya typer av aktorer.
Marknadsféringen har pa senare tid kat 1 omfattning och 1 hég grad
forflyttats till internet, dir den ocksa 1 6kande utstrickning individanpassats.
Utvecklingen innebir fler valméjligheter f6r konsumenterna, men den kan
samtidigt medfora svarigheter, bl.a. nir det giller att ta stallning till olika
erbjudanden. Dirfor skulle exempelvis information som utformas och
tillhandahalls pé ett mer dAndamalsenligt sitt kunna bidra till mer
vilfungerande konsumentmarknader.

Att motverka hinder fér att konsumenter genom sitt agerande bidrar till en
konsumtion som 4r miljdmassigt, socialt och ekonomiskt héllbar ligger 1 linje
med det konsumentpolitiska mélet, liksom med mer 6vergripande mal, som
de nationella miljdmalen och malen inom Agenda 2030, och med
regeringens strategiska arbete med att frimja cirkulir ekonomi.
Konsumenter har dock varierande férutsittningar att agera i enlighet med
sina egna avsikter och andra aktorers agerande kan ha stor paverkan pa
forutsittningarna.

Ett sa heltickande kunskapsundetlag som méjligt om hinder fér vil
fungerande marknader och for hallbar konsumtion underlittar Sverviganden
avseende behovet av insatser pa konsumentomradet.
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