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Förord 
Konsumentverket ska följa och analysera konsumenternas ställning på 

marknaderna samt vid behov vidta eller föreslå åtgärder (förordning med 

instruktion för Konsumentverket, SFS 2009:607). Uppdraget ska årligen till 

den 30 november redovisas till regeringen. Föreliggande rapport utgör 

Konsumentverkets redovisning av uppdraget 2011. 

 

Rapporten består av sex kapitel. Fältarbetet till den konsumentundersökning 

som ligger till grund för kapitel fyra har gjorts av undersökningsföretaget 

Norstat, som också tagit fram de tabeller som återfinns i kapitlets bilaga 3. 

Centrum för tjänsteforskning (CTF) vid Karlstads universitet har på uppdrag  

av Konsumentverket gjort den kvalitativa konsumentundersökningen som 

återfinns i rapportens femte kapitel. De slutsatser, ståndpunkter och förslag 

som redovisas där är CTF:s egna, och de ansvarar själva för kapitlets innehåll, 

riktighet och analys. 

 

För att kvalitetssäkra rapportens innehåll och tillämpad metod behandlades  

den vid ett möte med Konsumentverkets vetenskapliga råd den 26 oktober och 

vid möte med verkets insynsråd den 10 november 2011. Synpunkter har också 

inhämtats från PTS och Telekområdgivarna samt från forskarna Robert Östling 

(Stockholms universitet) och Fredrik Carlsson (Handelshögskolan vid 

Göteborgs universitet). Konsumentverket har sedan bearbetat materialet med 

utgångspunkt från de inhämtade synpunkterna.  
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Sammanfattning 
Välinformerade konsumenter som är beredda att byta leverantörer av varor 

och tjänster är en förutsättning för att det ska bli konkurrens mellan företag  

på en marknad. En fungerande konkurrens sätter press på företagen och gör 

dem effektivare. Dessutom medför den prispress och andra fördelar som 

konsumenter efterfrågar. Konkurrens kan alltså göra det möjligt för 

konsumenter att spara pengar och få bättre varor och tjänster, om de är  

aktiva på marknaden och agerar medvetet. 

 

I den här rapporten redovisar Konsumentverket undersökningar med resultat 

som pekar på att marknaderna för bredband, mobiltelefoni och sampaketerade 

telekomtjänster har många brister som påverkar konsumenternas förutsätt-

ningar att göra medvetna och aktiva val. 

 

En kvantitativ konsumentundersökning med 3 000 respondenter har 

genomförts. Som komplement till den har även en kvalitativ undersökning 

utförts för att bidra med en djupare förståelse kring varför vissa konsumenter 

misslyckas med sina val på telekommarknaden.  

 

Som utgångspunkter för genomförande och analys har teorier hämtade från 

nationalekonomi, informationsekonomi och beteendeekonomi använts. 

Den samlade analysens slutsatser 

Konsumentverkets undersökningar visar att konsumenter är mindre missnöjda 

och ångrar sig mindre om de har 

¶ valt avtal med kortare bindningstid  

¶ gett ett högt betyg på informationen som kom från säljaren 

¶ jämfört flera olika alternativ 

¶ kunskaper om teknik och abonnemangstyper för att göra jämförelser 

¶ enkelt att jämföra abonnemang med varandra 

¶ lätt att förstå vad som ingår i priset 

¶ varit välinformerade inför köpet. 

 

Detta gäller oavsett om det handlat om mobiltelefoni, bredband eller 

sampaketerade tjänster. 

 

Förbättringar på ovanstående områden kan förväntas resultera i att 

konsumenterna, med de begränsningar de har, kan välja och välja rätt. 

Konsumenter som väljer och väljer rätt förbättrar dynamiken på marknaden, 

och därigenom skapas en bättre återkoppling till operatörerna om vad de 

önskar och inte önskar. På så vis förbättras förutsättningarna för att mark- 

naden ska kunna lösa en del av de problem som konsumenterna har. 
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Förslag 

 

Åtgärdsförslag 1: 

Konsumentverket har satt igång ett arbete med att revidera sina föreskrifter  

om prisinformation så att de bland annat även omfattar särskilda krav på pris-

uppgifter vid försäljning av mobiltelefoner. Avsikten är att beslut fattas 

 om dessa till det kommande årsskiftet. Föreskrifterna kommer att omfatta 

prisuppgifter vid köp av mobiltelefon med tillhörande abonnemang. I 

prisuppgiften kommer således inga för konsumenten rörliga kostnader  

som följer av användandet av tjänsten att ingå. 

 

Det är även Konsumentverkets avsikt att efter två år följa upp effekten av 

föreskrifterna. Om uppföljningen visar att problemen för konsumenter att 

jämföra olika priser kvarstår kommer verket att vidta eller föreslå ytterligare 

åtgärder. Detta i syfte att förbättra transparensen på prisuppgifter och därmed 

förenkla för konsumenterna att jämföra olika alternativ på marknaden. 

 

Åtgärdsförslag 2: 

Enligt Konsumentverkets bedömning är den maximala avtalsperioden alltför 

lång för abonnemang gällande elektroniska kommunikationstjänster. Verket 

ansåg i sitt remissyttrande på Bättre regler för elektroniska kommunikationer 

(Ds 2010:19) att den maximala bindningstiden borde sättas till 12 månader.  

Av utredningen som presenteras i den här rapporten har det framkommit att 

långa avtalsperioder utgör problem för konsumenterna. Konsumentverket anser 

därför att det finns motiv för en ytterligare skärpning i förhållande till det 

tidigare förslaget och att gällande lag ses över. Förslagsvis kan en maximal 

bindningstid på 6 månader för abonnemang gällande elektroniska 

kommunikationstjänster övervägas i samband med en sådan översyn. 

 

Åtgärdsförslag 3: 

Möjligheten att direkt kunna följa kostnader i samband med konsumtion av 

elektroniska kommunikationstjänster skulle förbättra konsumenternas 

möjligheter till eget lärande och mer rationella konsumtionsbeslut. Det är 

därför från ett konsumentperspektiv önskvärt med en sådan tjänst. Tjänsten 

kan dock också förväntas vara förenad med introduktion av ny teknik och 

eventuellt ökade kostnader. Den samlade nettonyttan av en sådan lösning är 

därför svår att värdera utan en konsekvensanalys. Inom ramen för föreliggande 

uppdrag har det inte varit möjligt för Konsumentverket att göra en sådan. 

Verket föreslår därför att regeringen initierar en analys av förutsättningarna  

för att visa kostnader för konsumtion av elektroniska kommunikationstjänster  

i realtid. 
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Åtgärdsförslag 4: 

Konsumentverket kommer att bjuda in Telekområdgivarnas styrelse till 

seminarium för diskussion om analys och resultat från föreliggande rapport. 

Konsumentverket avser även att överföra de resultat som kan användas som 

underlag när PTS överväger att närmare föreskriva om vilken information  

den som tillhandahåller ett allmänt kommunikationsnät ska hålla tydlig för 

konsumenterna. Det gäller även de resultat som kan användas i PTS arbete  

med vilka uppgifter som ska finnas med i avtal som faller under lagen om 

elektronisk kommunikation. Överföringen kommer att ske i den löpande 

dialogen mellan myndigheterna. 

 

Åtgärdsförslag 5: 

Konsumentverket föreslår att regeringen noga följer utvecklingen inom EU  

och med stöd av resultaten i den här rapporten agerar för en mer konsument-

anpassad utveckling av det EU-gemensamma regelverket. Motivet för detta är 

de uppenbara och omfattande problem som konsumenterna i Sverige upplever 

inom telekommarknaden ï problem som konsumenterna även i andra länder 

inom EU upplever. Detta tillsammans med att marknaden för tjänster baserade 

på elektronisk kommunikation blir alltmer gränsöverskridande, gör det än mer 

motiverat att med kraft verka för en mer konsumentanpassad utveckling av det 

EU-gemensamma regelverket.  



   
 7 (233) 

 

Innehållsförteckning 
 

1. Inledningskapitel ................................................................. 12 

 Bakgrund ....................................................................................... 12 1.1

 Syfte .............................................................................................. 14 1.2

 Avgränsningar .............................................................................. 15 1.3

 Genomförande och översiktlig metodgenomgång ..................... 15 1.4

 Kvalitetssäkring ............................................................................ 17 1.5

 Rapportens struktur ..................................................................... 17 1.6

 Referenser ..................................................................................... 19 1.7

2. Teoretisk översikt ............................................................... 20 

 Grundläggande (neoklassisk) nationalekonomi ......................... 20 2.1

 Ojämnt fördelad information ........................................................ 21 2.2

 Sök- och erfarenhetsvaror ........................................................... 22 2.3

 Valmöjlighet och informationshantering .................................... 23 2.4

 Standardalternativ och bytesbenägenhet ................................... 25 2.5

 Självkontroll, föränderliga preferenser och problem med att 2.6

förutse framtida användning ....................................................... 26 

2.6.1 Samspel mellan självkontroll/tidsinkonsistenta preferenser  

och kognitiv överbelastning ...................................................... 27 

 Inramningseffekter ....................................................................... 28 2.7

 Misstag och inlärning ................................................................... 29 2.8

 Avvägningar vid konsumentpolitiska åtgärder .......................... 30 2.9

 Referenser ..................................................................................... 32 2.10

3. Marknadsbeskrivning ......................................................... 34 

 Inledning ....................................................................................... 34 3.1

 En idealisk marknad ..................................................................... 34 3.2

 Utvecklingen av regleringen av marknaden för elektronisk 3.3

kommunikation ............................................................................. 36 

 Utgifter och intäkter på marknaden för telekomtjänster ............ 37 3.4

 Konsumenternas problem ........................................................... 40 3.5

3.5.1 Telekområdgivarna .................................................................. 40 

3.5.2 PTS klagomålsstatistik ............................................................. 41 



   
 8 (233) 

 

3.5.3 Consumer Markets Scoreboard ............................................... 43 

3.5.4 Konstat .................................................................................... 46 

3.5.5 Svenskt Kvalitetsindex (SKI) .................................................... 47 

 Mobiltelefoni ................................................................................. 48 3.6

3.6.1 Användare av mobiltelefoni ..................................................... 49 

3.6.2 Marknadsandelar ..................................................................... 50 

3.6.3 Prisutveckling .......................................................................... 50 

3.6.4 Abonnemangsformer ............................................................... 52 

3.6.5 Kundrörlighet ........................................................................... 53 

 Bredband ....................................................................................... 56 3.7

3.7.1 Användare av bredband .......................................................... 58 

3.7.2 Marknadsandelar ..................................................................... 60 

3.7.3 Abonnemangsformer ............................................................... 63 

3.7.4 Prisutveckling .......................................................................... 64 

3.7.5 Kundrörlighet ........................................................................... 65 

 Sampaketerade tjänster ............................................................... 68 3.8

3.8.1 Fast telefoni ............................................................................. 71 

3.8.2 Tv ............................................................................................ 75 

 Referenser ..................................................................................... 76 3.9

4. Konsumentundersökning av marknaden för mobiltelefoni, 

bredband och sampaketerade telekomtjänster ............... 78 

 Introduktion .................................................................................. 78 4.1

 Resultatredovisning av enkäten .................................................. 78 4.2

 Avtalstyper och kundaktivitet ...................................................... 79 4.3

4.3.1 Bredband ................................................................................. 80 

4.3.2 Mobiltelefoni ............................................................................ 80 

4.3.3 Paketerbjudande ..................................................................... 81 

 Erfarenhet och kunskap ............................................................... 81 4.4

4.4.1 Förstagångsköpare, viss tidigare erfarenhet eller mycket  

erfarna konsumenter ................................................................ 82 

4.4.2 Tidigare kunskap om produkterna och tjänsterna på  

marknaden ............................................................................... 83 

 Initiering av köp ï av vad och vem? ............................................ 83 4.5

4.5.1 Vem tog den initiala kontakten? ............................................... 83 



   
 9 (233) 

 

4.5.2 Kontaktsätt .............................................................................. 84 

4.5.3 Presentation av erbjudandet .................................................... 85 

4.5.4 Kundlojalitet ............................................................................. 86 

 Informationsinsamling och informationskällor .......................... 86 4.6

4.6.1 Välinformerade konsumenter ................................................... 86 

4.6.2 Värdering av informationsinsamling ......................................... 86 

4.6.3 Informationskällor, deras kvalitet och påverkan på 

konsumenternas köpbeslut ...................................................... 87 

 Informationsbearbetning och förståelse ..................................... 89 4.7

4.7.1 Att kunna jämföra abonnemang och att genomföra  

en jämförelse ........................................................................... 89 

4.7.2 Förståelse för tjänstens innehåll och pris ................................. 91 

 Bedömning av behov, självkontroll och inlåsning ..................... 91 4.8

4.8.1 Bedömning av köpsituationen och behovet av köpet ............... 92 

4.8.2 Föränderliga behov och inlåsning på grund av bindningstid ..... 92 

4.8.3 Beaktas tjänstens alla egenskaper och hur motsvarar  

tjänsten konsumentens behov? ............................................... 92 

 Behovsuppfyllelse, kundnöjdhet, missnöje och ånger .............. 93 4.9

4.9.1 Missnöjdhet inom olika konsumentgrupper .............................. 94 

4.9.2 Problem bland de missnöjda .................................................... 96 

4.9.3 Problem och företeelser bland nöjda och missnöjda  

konsumenter ............................................................................ 97 

 Felaktig produkt eller tjänst ï rättigheter och klagomål ............ 99 4.10

 Diskussion och sammanfattning ............................................... 100 4.11

Bilaga 1. Beskrivning av undersökningens genomförande ............... 104 

Bilaga 2. Frågeformulär ........................................................................ 108 

Bilaga 3. Tabellsammanställning ......................................................... 126 

5. Konsumenters upplevelser av telekombranschen ........ 159 

 Sammanfattning ......................................................................... 159 5.1

 Bakgrund ..................................................................................... 160 5.2

5.2.1 Studiens syfte ........................................................................ 160 

5.2.2 Rapportens upplägg .............................................................. 161 

5.2.3 Mobiltelefoner, datorer och internet ï självklart för alla? ........ 162 

5.2.4 Konsumtionssamhället ........................................................... 163 



   
 10 (233) 

 

5.2.5 Kombinerade accessoarer, nytto- och nöjesmaskiner ............ 166 

5.2.6 Telekombranschen ï en komplicerad komplexitet ................. 167 

5.2.7 Individen och tekniken ........................................................... 168 

 Metod ........................................................................................... 172 5.3

5.3.1 Urval ...................................................................................... 172 

5.3.2 Datainsamling ........................................................................ 174 

5.3.3 Analys ................................................................................... 175 

5.3.4 Studiens tillförlitlighet och giltighet ......................................... 175 

 Hur konsumenter fattar beslut om telekomtjänster ................. 176 5.4

5.4.1 Konsumenter handlar på impuls ............................................ 176 

5.4.2 Konsumenter försöker förutspå sitt framtida användande ...... 178 

5.4.3 Konsumenter utgår ifrån tidigare erfarenheter ....................... 181 

5.4.4 Konsumenter försöker fatta rationella beslut .......................... 183 

5.4.5 Besluten är principstyrda ....................................................... 184 

5.4.6 Varför är det så svårt att välja rätt? ........................................ 187 

5.4.7 Hur förhåller sig konsumenterna till det formella avtalet? ....... 194 

5.4.8 Sammanfattning .................................................................... 195 

 Konsumenters missnöje med telekomtjänster ......................... 196 5.5

5.5.1 Missnöje med säljmetoder ..................................................... 197 

5.5.2 Missnöje med pris och kostnad .............................................. 199 

5.5.3 Missnöje med teknik och prestanda ....................................... 200 

5.5.4 Missnöje med avtal och villkor ............................................... 201 

5.5.5 Företags hantering av konsumenters problem och missnöje . 202 

5.5.6 Missnöje vid avslut/nytecknande av abonnemang ................. 208 

5.5.7 Sammanfattning .................................................................... 211 

 Förslag till förbättringar för konsumenten................................ 212 5.6

 Referenser ................................................................................... 216 5.7

Bilaga 1. Intervjuguide .......................................................................... 218 

6. Utvärdering av konsumentproblem och dess orsaker 

samt föreslagna åtgärder ................................................. 222 

 Utvärdering av konsumentproblemen och dess orsaker ......... 222 6.1

6.1.1 Skillnader mellan olika konsumentgrupper ............................. 223 

6.1.2 Förutsättningar för inlärning ................................................... 224 



   
 11 (233) 

 

6.1.3 Marknadslösningar? .............................................................. 225 

 Sammantagen värdering av åtgärdsbehovet ............................ 226 6.2

6.2.1 Vad skulle kunna skapa förutsättningar för fler att göra  

lyckade konsumtionsbeslut? .................................................. 227 

6.2.2 Möjligheter att bli informerad inför köp ................................... 227 

6.2.3 Möjligheter att jämföra ........................................................... 228 

6.2.4 Möjligheter och enkelhet att byta ........................................... 229 

6.2.5 Försäljningsmetod och säljkanal ............................................ 230 

 Åtgärdsförslag ............................................................................ 231 6.3



   
 12 (233) 

 

 

1. Inledningskapitel 

 Bakgrund 1.1

I en marknadsekonomi är konsumenter ett nyckelelement. Utan dem uppstår 

inga konsumentmarknader. För att marknaderna ska fungera som medel för att 

tillgodose konsumenternas behov och för att fördela samhällets resurser på ett 

effektivt sätt är det nödvändigt med starka konsumenter som har reella val-

möjligheter samt får tillräcklig och tillförlitlig information. Dessutom är det 

nödvändigt att konsumenterna känner tillit , vilket uppnås genom förtroende-

fullt agerande från marknadens aktörer samt med ett effektivt konsumentskydd. 

Starka konsumenter främjar konkurrensen på marknaden, vilket i sin tur  

kan leda till innovationer. Sammantaget är det således både från marknads-

ekonomiskt och konsumentnyttoperspektiv angeläget att skapa goda 

förutsättningar på nämnda områden. 

 

Enligt förordning 2009:607 med instruktion för Konsumentverket har verket  

i uppdrag att: 

¶ följa och analysera konsumenternas ställning på marknaderna samt vid 

behov vidta eller föreslå åtgärder. 

 

Arbetet med uppdraget redovisas till regeringen den 30 november varje år.  

I ett särskilt uppdrag gav regeringen Konsumentverket uppgiften att under 

2010 ta fram en metod för att följa konsumenternas ställning på marknaderna 

över tid. I samband med metodutvecklingen genomfördes en pilotundersökning 

på 15 utvalda konsumentmarknader (Konsumentverket 2010b). I figur 1.1 

nedan redovisas medelvärden för respondenternas svar på påståendet òjag var 

rejält missnöjd och ångrar mitt val mycketò fºr samtliga 15 marknader som 

ingick i undersökningen. Där framgår att marknaden för telekomtjänster är den 

marknad där konsumenterna i störst utsträckning blir rejält missnöjda och 

ångrar sina val mycket. 
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Figur 1.1: Missnöje och ånger på 15 konsumentmarknader. 

Källa:  Konsumentverket (2010b). 

 

Telekommarknaden har även behandlats i tidigare utredningar av 

Konsumentverket. Under arbetet med rapporten Rationella och hållbara  

val på fem marknader. Del 2: Förslag på åtgärder (Konsumentverket 2010a) 

genomfördes en enkätundersökning bland landets kommunala konsument-

vägledare samt budget- och skuldrådgivare. Resultatet pekade mot att 

òtelekommunikationer ªr branschen med stºrst problem nªr det gªller den 

information som tjänsteleverantörerna tillhandahåller och som konsumenterna  

tar del av. Det innefattar problem med att konsumenter gör val utifrån 

bristfällig eller svårtillgänglig information, gör förhastade val, samt missar  

att jªmfºra sªljerbjudanden med vad andra leverantºrer kan erbjudaò. Inom 

ramen för samma rapport genomfördes ett forskningsuppdrag av Centrum  

för konsumtionsforskning vid Göteborgs universitet. De konstaterade att 

konsumenter på marknaden för telekomtjänster har särdeles svårt att värja  

sig för försäljare och reklam, samt binder upp sig på avtal som de senare 

ångrar. 

 

Övrig tillgänglig statistik, som redovisas närmare i Kapitel 3. 

Marknadsbeskrivning, bekräftar att marknaden för telekomtjänster är 

problematisk för konsumenterna.  
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Mot bakgrund av det ovan framförda valde Konsumentverket att göra 

föreliggande fördjupade marknadsanalys på delmarknaderna bredband, 

mobiltelefoni och sampaketerade telekomtjänster. 

 

Vidare har Konsumentverkets tidigare utredningar av marknaden för 

telekomtjänster bidragit till att identifiera en rad problemområden. De 

identifierade bristerna går att hänföra till följande problemområden och 

orsaker: 

 

¶ Orsaker till informationsproblem: 

- informations- och valöverbelastning 

- komplicerad/komplex information 

- säljarnas information och rådgivning. 

¶ Orsaker till misstag: 

- svårigheter att hitta opartisk information och rådgivning 

- avsaknad av den kunskap och kännedom som krävs för att göra 

jämförelser 

- bristande efterlevnad av regelverk. 

¶ Orsaker till bristande självkontroll: 

- överrumplande säljmetoder 

- snabb teknikutveckling. 

¶ Orsaker till inlåsning: 

- bindningstider  

- begränsade tekniska möjligheter 

- paketering av utbud 

- säljmetoder. 

 

En målsättning med föreliggande studie är att bidra till fördjupad förståelse  

för innebörden av ovanstående problemområden och orsaker. 

 Syfte 1.2

Syftet med denna fördjupade marknadsanalys är tredelat: 

 

¶ En rad orsaker till konsumentproblem har identifierats i 

Konsumentverkets tidigare utredningar. Denna rapport ämnar klargöra 

omfattningen av dessa orsaker bland konsumenterna. Vidare syftar 

rapporten till att klargöra eventuella skillnader mellan 

konsumentgrupper. 

¶ Det saknas kunskap huruvida konsumenter har förutsättningar att 

genom upprepade köp på marknaden för telekomtjänster lära sig att 

undvika att problem uppstår. Att identifiera förutsättningarna för att 

konsumenterna genom inlärning ska kunna undvika problem och i 



   
 15 (233) 

 

stället genomföra köp de är nöjda med är således ett av denna rapports 

syften. 

¶ Sammantaget ska analysen av omfattningen av konsumentproblem, 

skillnader i omfattningen av konsumentproblem mellan olika grupper 

och konsumenternas inlärningspotential visa om det finns adekvata 

förutsättningar för att marknadens aktörer på egen hand ska kunna 

förbättra marknadens funktionssätt. Om analysen då visar att det finns 

behov av kompletterande konsumentpolitiska åtgärder syftar studien  

att utveckla lämpliga åtgärdsförslag. 

 Avgränsningar 1.3

En avgränsning för projektet är analys av ovan identifierade frågeställningar. 

Analys av dessa enligt Konsumentverkets metod för samlad analys av kon-

sumentproblem baserat på de insamlade underlagen samt sedan tidigare 

insamlade material på Konsumentverket ger projektets innehållsmässiga 

avgränsningar. 

 Genomförande och översiktlig metodgenomgång 1.4

Uppdraget genomfördes med nedanstående huvudaktiviteter: 

 

¶ Kartläggning internt inom Konsumentverket av kunskaper om 

undersökningar, forskning med mera. 

¶ Kontakter med myndigheter, organisationer och näringsliv för att få 

kännedom om utredningar, undersökningar, forskning med mera. 

¶ Beskrivning av genomförande av konsumentundersökning. 

¶ Utförande av konsumentundersökningar. 

¶ Läsning, bearbetning och sammanställning av 

underlagsmaterial/òskrivbordsforskningò. 

¶ Analys enligt metod för samlad analys av konsumentproblem. 

¶ Kvalitetssäkring av process samt av framtaget material. 

¶ Rapportskrivning. 

 

Huvudaktiviteterna har bidragit till projektets genomförande genom att föra  

in underlag till den arbetsprocess som beskrivs i figur 1.2. Konsumentverket 

har genomfört två konsumentundersökningar inom ramen för föreliggande 

uppdrag, en kvantitativ och en kvalitativ. Avsikten har varit att de ska 

komplettera varandra på ett sätt som innebär att den kvalitativa undersök-

ningen bidrar till en fördjupad förståelse för de specifika orsaker som ligger  

till grund för konsumenternas problem, samtidigt som den kvantitativa bidrar 

med kartläggning av hur utbredda olika problem är. Idealt hade varit om den 

kvantitativa undersökningen föregått den kvalitativa för att därigenom, utöver 
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det nämnda, också kunna bidra med underlag till frågor att ta med i den 

kvantitativa undersökningen. Ett sådant upplägg hade också möjliggjort  

en bättre koordination av teoribildningarna som bidrar till att förklara de 

orsaker till konsumentproblem som identifierats i respektive undersökning. 

 

Det bör också noteras att urvalet av konsumenter som intervjuats i den 

kvalitativa undersökningen är ganska begränsat, och de utgör också en 

tämligen speciell grupp. Verket vill därför betona betydelsen av att resul- 

taten från undersökningen inte bör användas för generalisering. De 

generaliseringar som Konsumentverket gör i sina egna analyser, vilket  

inte innefattar rapportens femte kapitel, är baserade på den kvantitativa 

undersökningen. 

 

Det bör även noteras att Konsumentverket i de undersökningar som gjorts  

har valt att fråga konsumenter om de upplevt problem. Den metoden medför  

en risk för underskattning av i vilken utsträckning konsumenterna upplever 

problem. Detta då det finns skäl att tro att många konsumenter inte vill erkänna 

(för sig själva eller andra) att de begått misstag och gjort felaktiga köp. Det 

finns därför skäl att tro att de redovisade resultaten strukturellt innebär en 

underskattning av de problem som identifieras. 

 

 

Figur 1.2: Processen för genomförande av marknadsanalys. 

 

Presentation av den kvantitativa undersökningens resultat görs i huvudsak 

genom sammanställning i korstabeller. Mot bakgrund av att det är troligt att  

det finns överlappningar mellan de grupper som analyseras med hjälp av 

korstabellerna har Konsumentverket skattat regressionsmodeller för att på detta 

sätt förklara konsumenters misstag. De regressionsmodeller som skattats har 
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dock varit otillräckliga för att bidra med ytterligare förklaring utöver det som 

rapportens korstabeller bidrar med. Redovisning av resultaten från skattade 

regressionsmodeller utelämnas därför i den här rapporten. 

 Kvalitetssäkring 1.5

I syfte att granska och kvalitetssäkra de underlag och den analys som 

presenteras i rapporten har Konsumentverket inhämtat synpunkter på ett utkast 

av rapporten från: 

 

¶ Konsumentverkets vetenskapliga råd. 

¶ Konsumentverkets Insynsråd. 

¶ Post- och Telestyrelsen (PTS) 

¶ Telekområdgivarna. 

¶ Fil.dr. Robert Östling 

¶ Fil.dr. och professor Fredrik Carlsson. 

Under perioden för kvalitetssäkringsarbetet har PTS och SCB presenterat 

uppdaterad information om marknaden i en del avseenden.  Eftersom denna 

information publicerades under pågående kvalitetssäkringsarbete har 

Konsumentverket valt att inte uppdatera vår beskrivning av marknaden i 

Kapitel 3. Marknadsbeskrivning. 

 Rapportens struktur 1.6

Kapitel 2 Teoretisk översikt ger en presentation av den teoretiska bakgrunden 

till Konsumentverkets analys av konsumentproblem. Nationalekonomiska 

begrepp förklaras och fokus ligger framförallt på informationsekonomi och 

beteendeekonomi. Konsumenterna gör inte alltid rationella val i den mening att 

de lyckas maximera sin egen nytta, eftersom de möter flera begränsningar när 

de ska inhämta och bearbeta information; information kan vara svårtillgänglig 

och konsumenter har kognitiva begränsningar som gör att de inte alltid kan 

bedöma vilket som är det bästa alternativet. Konsumenternas kognitiva svårig-

heter, sociala sammanhang och känslomässiga reaktioner påverkar deras 

förmåga att göra välgrundade och rationella val, vilket är en förutsättning för 

en väl fungerande konsumentmarknad. 

 

Kapitel 3 Marknadsbeskrivning ger en överblick av marknaden för telekom-

tjänster. En historisk överblick av regleringen av marknaden presenteras. 

Vidare presenteras konsumenternas problem och missnöje på marknaden och 

hur deras utgifter förändrats över tid. De tre delmarknaderna mobiltelefoni, 

bredband och sampaketerade tjänster presenteras sedan med statistik över 
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användning, marknadsandelar, abonnemangsformer, prisutveckling och 

kundrörlighet. 

 

Kapitel 4 Konsumentundersökning av marknaden för mobiltelefoni, bredband 

och sampaketerade tjänster innehåller en sammanställning av den kvantitativa 

konsumentundersökning som gjordes inom ramen för detta uppdrag. En enkät 

har besvarats av 3 000 konsumenter med erfarenhet av marknaden för bred-

band eller mobiltelefoni, antingen som fristående tjänster eller inom ett 

sampaketerat erbjudande. Information om konsumenternas upplevelse av 

marknaderna och tillvägagångssätt vid köp samlades in för att (i) kvantifiera 

omfattningen av olika konsumentproblem, (ii) identifiera eventuella skillnader 

mellan olika demografiska grupper av konsumenter, (iii) utgöra en grund för 

bedömningen av konsumenternas potential för att genom inlärning undvika 

orsaker till konsumentproblem och (iv) undersöka om det finns avgörande 

skillnader i konsumenternas upplevelser mellan delmarknaderna. 

 

Kapitel 5 Konsumenters upplevelser av telekombranschen innehåller en  

rapport av en kvalitativ studie utförd av Centrum för tjänsteforskning (CTF) 

vid Karlstads universitet. CTF:s studie bygger på 23 djupintervjuer med 

konsumenter och kompletterar Konsumentverkets enkätundersökning om 

konsumenters upplevelser av marknaden för telekomtjänster. Kapitlet ämnar  

ge en mer komplett bild av de resonemang konsumenter för inför köp och 

förklara varför relationer mellan telekomoperatörer och privatkunder blir 

lyckade eller misslyckade. 

 

Kapitel 6 Utvärdering av konsumentproblem och dess orsaker samt föreslagna 

åtgärder utgörs av Konsumentverkets diskussion och slutsatser av det 

insamlade materialet. Kapitlet ger inledningsvis en kortfattad metodbeskriv-

ning för utvärderingen och åtgärdsanalysen. Orsaker till konsumentproblem 

samt förutsättningar för inlärning och marknadslösningar utvärderas. Vidare 

innehåller kapitlet en bedömning av behovet av åtgärder, och  slutligen 

presenteras Konsumentverkets åtgärdsförslag. 
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2. Teoretisk översikt 
Detta kapitel presenterar en kort genomgång av relevanta nationalekonomiska 

begrepp och ger en teoretisk bakgrund till analysens metod för att identifiera 

orsaker till konsumentproblem på marknaden för telekomtjänster. Fokus ligger 

framförallt på beteendeekonomi ï en växande teoribildning inom national-

ekonomi som med stöd av psykologisk forskning ifrågasätter flera av de 

antaganden som traditionell nationalekonomisk forskning utgått från. Även 

element från informationsekonomi kommer att diskuteras, exempelvis 

konsekvenser av att försäljare och konsumenter inte har samma kunskap  

om varor och tjänster. Detta kapitel bygger till stora delar på en översikt  

av Robert Östling (Beteendeekonomi och konsumentpolitik, 2009) och på  

en kortare sammanställning av Fredrik Carlsson och Dinky Daruvala 

(Underlagsrapport för föreslagna enkätfrågor, 2010). Kompletterande 

empiriska studier har infogats där det är relevant. 

 Grundläggande (neoklassisk) nationalekonomi 2.1

Huvudfåran inom nationalekonomi (även kallad neoklassisk nationalekonomi) 

utgår från den rationella valhandlingsteorin (rational choice theory), att en 

individ handlar rationellt utifrån sin egen vilja och i sitt eget intresse. Individer 

fattar rationella beslut enligt sina egna önskemål, så kallade preferenser, vilka 

korrekt avspeglar individens eget bästa. Vidare har alla individer och företag 

tillgång till relevant information och kan bearbeta denna information för att 

handla korrekt utifrån sina egna intressen. Det finns med andra ord inga 

begränsningar i förmåga att förstå och behandla information. Det finns dock 

ekonomiska begränsningar, såsom att konsumenter inte kan konsumera mer  

än sin inkomst. Med denna utgångspunkt försöker varje individ maximera  

sin upplevda nytta. 

 

Utifrån individers föreställningar underbyggda av fullständigt korrekt 

information om valsituationen och de begränsningar de har, bör de kunna 

handla rationellt i överrensstämmelse med sina preferenser. Utifrån denna 

teoretiska bakgrund finns det inget behov av konsumentpolitiska åtgärder 

såsom produkttester eller politisk reglering, exempelvis tvingande ångerrätt. 

Sådana politiska ingrepp i marknaden riskerar dessutom att skapa ökade 

kostnader. Eftersom konsumenterna antas vara rationella och ha tillgång till 

samma information om produkten som försäljaren har, kan de själva förutse 

riskerna och komma överrens med försäljaren om avbeställningsmöjligheter 

eller skydda sig mot eventuella leveransproblem. På så sätt skulle de 

konsumenter som inte har något behov av extra försäkringar kunna köpa 

produkten till ett lägre pris eftersom företagets kostnader troligtvis blir lägre. 
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Utgångspunkterna som leder fram till ett sådant resonemang har dock granskats 

på en rad punkter under de senaste 50 åren. Nedan presenteras en genomgång 

av de viktigaste bidragen som senare används i vår analys av konsumenternas 

ställning vid tecknande av abonnemang för bredband, mobiltelefoni och 

sampaketerade telekomtjänster. 

 Ojämnt fördelad information 2.2

På 1960- och 70-talet förändrades nationalekonomin drastiskt i och med 

framväxten av informationsekonomin och dess slutsatser har nu fått ett sådant 

genomslag att de betraktas tillhöra huvudfåran inom nationalekonomin. Ett  

av de mest kända bidragen är en artikel av George Akerlof där han diskuterar 

det neoklassiska antagandet om att alla aktörer på marknaden har tillgång till 

samma information. I artikeln används marknaden för begagnade bilar som 

exempel:  

 

Bilförsäljare antas känna till kvaliteten på en bil, men köpare kan inte bedöma 

skillnader i kvalitet mellan olika begagnade bilar utan att behöva lägga en 

betydande kostnad på att söka information. Köparna är beredda att betala  

ett högt pris för en bil med god kvalitet, men inte för en bil med låg kvalitet. 

Säljare tjänar därför på att hävda att de bilar de säljer håller god kvalitet. 

 

Utan mer information får en köpare anta att en given bil håller genomsnittlig 

kvalitet, varför han eller hon också kommer vara beredd att betala det pris som 

motsvarar en genomsnittlig kvalitet. Detta innebär dock att bilägare som lägger 

ner mycket tid på att sköta och underhålla sina bilar inte kommer kunna sälja 

dem till ett högre pris, och på grund av svårigheten att få ett rättvist pris 

kommer dessa bilar att undanhållas från marknaden. Följden blir att när bilar  

i gott skick dras undan från marknaden sjunker den genomsnittliga kvaliteten 

på de bilar som ändå bjuds ut, vilket gör att köpare av begagnade bilar sänker 

sina förväntningar på kvaliteten ytterligare. De bilar som ändå bjuds ut på 

marknaden är ett skevt urval av de begagnade bilar som skulle kunna säljas på 

marknaden om inte det här informationsproblemet fanns. Därmed skapas en 

negativ spiral vilket i teorin kan få marknaden att kollapsa (men i verkligheten 

fortsätter dock marknaden för begagnade bilar att existera och fungera). 

 

Ovan beskrivna informationsasymmetri, att inte alla aktörer har tillgång  

till samma information, kan även finnas på marknaden för telekomtjänster. 

Exempelvis kan företag lämna otillräcklig information om sina produkter till 

konsumenten gällande kvalitet och tillgång, eller ofullständig prisinformation 

om tilläggstjänster (Salop & Stiglitz, 1977). 
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 Sök- och erfarenhetsvaror 2.3

Inom informationsekonomi brukar man skilja på olika sorters varor utifrån  

hur svårt det är för konsumenten att ta reda på information om varornas 

egenskaper. Två vanliga kategorier är sökvaror (search goods) och erfarenhets-

varor (experience goods). Sökvaror kallas produkter där varan eller tjänstens 

kvalité kan bedömas av konsumenten genom informationssökning. Erfaren-

hetsvaror måste konsumenten konsumera för att kunna bedöma kvaliteten. 

Gränsdragningen mellan kategorierna är inte alltid knivskarp. Att söka 

information kan innebära sådana kostnader för konsumenterna att de tycker  

det är lättare att pröva produkten genom att konsumera den än att ta reda på 

mer före köpet. 

 

På telekommarknaden är det vanligt att marknadsföra bredbandstjänster med 

hastigheter angivna i intervall eller med formuleringar som òupp till 3Mbit/sò 

(Telenor, 2011). Den faktiska kvaliteten på tjänsten varierar på grund av en  

rad faktorer, såsom avstånd till närmaste basstation och täckning för mobilt 

bredband. Konsumenter kan söka information om hastighet och täckning 

genom att exempelvis studera operatörers egna täckningskartor, kontakta andra 

med erfarenhet i sin umgängeskrets eller söka information på webben. Perfekt 

information är det dock svårt att få, och att skaffa erfarenhet genom att pröva 

tjänsten kan vara det enda sättet att bedöma kvaliteten på produkten. 

 

För produkter som konsumeras ofta kan man förvänta sig att konsumenter  

lär sig bedöma kvaliteten på produkten med tiden. För erfarenhetsvaror som 

konsumeras mer sällan kan det dock vara motiverat med konsumentpolitiska 

åtgärder, eftersom konsumenterna löper större risk att begå kostsamma 

misstag. Även en snabb teknikutveckling gör det mindre troligt att konsu-

menter har erfarenhet av liknande köp. De kan ibland skaffa sig information 

om erfarenhetsvaror genom att diskutera med andra konsumenter. Även 

konsumenttester kan ge stöd och minska informationsproblem på marknader 

med erfarenhetsvaror.  

 

Konsumentinformation är en så kallad kollektiv nyttighet som kan vara dyr att 

framställa men kan samtidigt användas av väldigt många utan att förbrukas 

(ickerivalitet) och på så sätt generera väldigt stor nytta för konsumenterna. 

Dock tenderar information att spridas, och det är svårt att undanhålla informa-

tion från personer som inte betalar för den (icke exkluderbarhet). Man kan 

därför förvänta sig att privata aktörer tillhandahåller mindre konsument-

information än optimalt och det finns därmed ett behov av konsumentpolitiska 

åtgärder. Inte minst gäller detta på telekommarknaden som karaktäriseras av 

sällanköpstjänster (bindningstider på 24 månader är vanligt), vilket gör det 

svårare för konsumenten att få information från andra konsumenter i sin 

bekantskapskrets. 
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Ovan diskuterades vad forskning inom informationsekonomi har att säga om 

hur konsumentproblem kan förstås utifrån att information om produkten är 

ojämnt fördelad mellan konsumenter och försäljare. Genom konsument-

politiska åtgärder såsom konsumentinformation skulle konsumenter få tillgång 

till mer information om produkten. Men det är inte säkert att mer information 

automatiskt leder till att konsumenterna gör bättre val. Nedan följer en översikt 

av beteendeekonomisk forskning som ofta landar i andra slutsatser om 

önskvärda åtgärder för att möta konsumenternas problem.  

 Valmöjlighet och informationshantering 2.4

Konsumenters valfrihet betraktas ofta som något gott som bör främjas eftersom 

det låter dem finna det alternativ som ligger närmast deras önskemål och låter 

dem utrycka sin personlighet och autonomi. Enligt klassisk nationalekonomi 

ökar detta välfärden, eftersom konsumenternas val har större möjlighet att 

motsvara deras preferenser. Å andra sidan kan en ökad variation av utbudet  

på marknaden förvirra konsumenterna och styra dem mot det alternativ som 

maximerar försäljarens vinst, samtidigt som de känner en överdriven känsla  

av valmöjlighet och kontroll över köpsituationen (Ayal, 2011). 

 

Argumentet bakom resonemanget ovan är att människan har en begränsad 

kognitiv förmåga att kunna beakta flera olika alternativ. Om alternativen är få 

kan konsumenters möjlighet att välja ett erbjudande som passar just dem öka 

genom att ytterligare ett alternativ erbjuds på marknaden. Men när antalet 

alternativ når en viss kritisk nivå finns inget samband mellan fler alternativ  

och större möjlighet att göra ett passande val. I stället kan konsumenternas 

möjlighet att välja ett alternativ som passar just dem minska på grund av att 

deras kognitiva förmåga överbelastas, vilket kallas valöverbelastning (Ayal, 

2011). 

 

Konsumenters missnöje kan i vissa situationer förklaras med att de inte fick 

tillräcklig information om produkten före köpet. En konsumentpolitisk åtgärd  

i enlighet med den informationsekonomiska skolan torde då vara att stödja 

konsumenterna genom informationsinsatser och försöka jämna ut 

informationsasymmetrin mellan försäljare och köpare. 

 

Beteendeekonomisk forskning har dock visat att dessa åtgärder inte alltid 

fungerar. Vår uppmärksamhet kan förstås som en begränsad resurs vi måste 

hushålla med; det finns alltså en kostnad för att tänka som tas från denna 

resurs. Likt en situation där konsumenter står inför flera alternativ, har de även 

en kostnad för att tänka när de ska beakta en stor mängd information om ett 

eller flera abonnemang. Vår begränsade uppmärksamhet för informations-

inhämtning och bearbetning måste då fördelas över en rad köpbeslut som vi  
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gör kontinuerligt och vi har inte möjlighet att tilldela en extensiv insats vid 

varje valsituation. I en given beslutssituation där mängden information är stor 

behöver individen bedöma hur mycket uppmärksamhet som ska ägnas åt köpet 

och sedan skapa avgränsningar för vilken information hon eller han ska beakta 

för att göra situationen hanterlig. Detta kan exempelvis leda till att vi inte läser 

det finstilta i avtal eller beaktar priset för alla separata tjänster inom ramen för 

ett mobiltelefoniavtal. Tillªggsavgifter kan p¬ s¬ vis ògºmmas undanò fºr 

konsumenterna. 

 

Konsumenter kan ofta vara väl medvetna om att de inte tagit hänsyn till alla 

aspekter. Russo med flera (1998) har visat att känslan av ett bra köpbeslut är  

s¬ stark att konsumenter tenderar att òfylla i luckornaò och ºvertala sig sjªlva 

om en historia som rättfärdigar deras köpbeslut. Denna känsla är så stark att 

konsumenter till och med förvränger produktinformation för att den ska passa 

deras preferenser bättre. Detta trots att deras beteende inte drabbar någon annan 

än dem själva. Det ska dock påpekas att det kan vara rationellt för konsu-

menterna att inte ta hänsyn till alla aspekter; om deras ansträngning att samla 

och ta till sig information är högre än den förväntade nyttan så skulle det vara 

fullt rationellt att avstå från att beakta viss produktinformation. 

 

För mycket och/eller för komplicerad information kan leda till informations-

överbelastning och resultera i att konsumenter fattar sämre beslut. Val- och 

informationsöverbelastning samverkar och förstärker varandra. I en 

valsituation har konsumenten en kostnad för att tänka som omfattar både 

svårigheten att förstå ett specifikt val och att tilldela resurser till att finna och 

jämföra relevanta alternativ. Kognitiv överbelastning kan leda till försämrat 

omdöme och resultera i misstag, men också till att konsumenten väljer att inte 

välja ï därmed undviks ett aktivt val i en alltför komplex valsituation. Att 

undvika ett svårt beslut kan leda till att valet skjuts upp, att ett standard-

alternativ automatiskt väljs (mer om detta i avsnitt 2.5 ï Standardalternativ  

och bytesbenägenhet) eller att ett förhastat beslut tas byggt på ytliga grunder, 

såsom känsloladdade egenskaper, där faktorer som kräver en större kognitiv 

insats negligeras (Ayal, 2011). 

 

En stor mängd information om alternativa betalningsplaner på marknaden  

för telekomtjänster kan få en del konsumenter att reagera genom att teckna  

ett abonnemang med fast pris (flat rate) i stället för ett abonnemang där de får 

betala beroende på användningens omfattning. Konsumenter uppvisar därmed 

en preferens för enkelhet och undviker bördan av att leta efter ett billigare 

abonnemang med en tariff som eventuellt blir komplex. Tariffen för ett 

abonnemang med fast pris är enkel att förstå och oberoende av användningens 

omfattning (mer om detta nedan under avsnitt 2.6 ï Självkontroll) (Krämer & 

Wiewiorra, 2010). 
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När hänsyn tas till kognitiva begränsningar blir slutsatsen en helt annan än  

vad som kan slutledas från tidigare nationalekonomisk forskning och informa-

tionsekonomisk teori. Beteendeekonomisk teori bör därför beaktas när man 

analyserar konsumenternas ställning på marknaden och för att utforma effektiv 

konsumentpolitik. Om försäljare av telekomtjänster åläggs att informera 

kunderna behöver detta inte nödvändigtvis förbättra konsumenternas situation 

om konsumenterna inte är i stånd att ta emot och bearbeta informationen. 

 Standardalternativ och bytesbenägenhet  2.5

Mycket information och många val kan göra att vi undviker att ta ett beslut,  

det vill säga att vi får ett alternativ som inte kräver ett aktivt val: ett standard-

alternativ. Standardalternativ kan också sägas vara det alternativ som först 

mºter en konsument, det vill sªga det som st¬r òhºgst uppò p¬ listan ºver 

tänkbara alternativ. 

 

En väldokumenterad benägenhet för konsumenter som upplever val- och 

informationsöverbelastning och har svårt att identifiera det mest optimala valet 

är att föredra det alternativ som presenteras som ett standardalternativ (Ayal, 

2011). Många konsumenter kommer inte ta ett aktivt beslut om de inte blir 

tvingade till det, och det är därför viktigt att ta hänsyn till konsekvenserna av 

standardalternativet. 

 

Från konsumentpolitiskt håll kan det finnas goda skäl för att både gynna och 

hämma framväxten av ett standardalternativ. En konsumentpolitik för att  

gynna ett bra standardalternativ kan leda till ett mindre differentierat utbud  

för konsumenterna. Å andra sidan har beteendeekonomer visat att misstag vid 

beslutsfattande är ganska allmänmänskliga och att gynna utvecklingen av ett 

standardalternativ kan rättfärdigas i situationer där en stor andel människor  

kan förväntas löpa stor risk för att begå ett misstag. 

 

För telekomtjänster är det synnerligen vanligt att vara lojal mot sin leverantör 

och avstå från att byta trots att byteskostnaderna kan vara relativt låga. 

Förklaringen till detta kan vara att byteskostnaden upplevs som hög, att man  

är risk- och fºrlustavert (òman vet vad man har men inte vad man f¬rò) samt  

att man tar hänsyn till den tidigare kostnaden för informationsinsamling (så 

kallade sunk cost) och är överoptimistisk till konsekvenserna av sitt val för  

att rättfärdiga sitt beslut.  
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 Självkontroll, föränderliga preferenser och problem med 2.6

att förutse framtida användning  

Inom nationalekonomin är det ett väletablerat faktum att människor värderar 

nuet högre än framtiden. Att få 100 kronor i dag värderas högre än att få 100 

kronor i morgon. Vi säger att vi diskonterar framtiden när vi räknar om 

framtida värden utifrån vad de är värda i dag med en given räntesats. Om en 

individs preferenser är stabila över tid kan hon eller han på detta sätt bedöma 

sin framtida nytta av en produkt inför sitt köp. Det finns forskning som visar  

att konsumenters förväntade framtida konsumtion väl motsvarar den faktiska 

användningen. Miravete (2003) visar att kunder kan identifiera det optimala 

telefonabonnemanget och således gör ett rationellt val. 

 

Beteendeekonomer har dock argumenterat för att våra preferenser förändras 

över tid på ett systematiskt sätt, det vill säga vi har tidsinkonsistenta 

preferenser. Ett lättförståeligt exempel rör vår vilja att börja träna. DellaVigna 

och Malmendier (2006) studerade medlemmar vid amerikanska gym och 

visade hur de överskattade sin framtida användning av träningsanläggningen. 

Den genomsnittliga medlemmen med ett månadskort betalade 17 dollar per 

besök, när det i stället gick att köpa ett klippkort motsvarande 10 dollar per 

besök. På grund av att de tränade färre gånger än de själva förväntade (eller 

hade förhoppning om) fick de betala ett högre pris än nödvändigt. 

 

Det kan också vara svårt för konsumenten att identifiera sitt optimala 

telefonabonnemang på marknaden för telekomtjänster på grund av att det 

förutsätter att de kan förutse sin användning, eftersom kontrakt för två år 

framåt är vanliga. Den förväntade användningen vid köptillfället behöver inte 

korrekt spegla den faktiska framtida användningen. Krämer och Wiewiorra 

(2010) skriver att konsumenter ofta misslyckas med att korrekt uppskatta sin 

framtida användning och tenderar att överskatta sitt behov, vilket gör att de 

oftare än vad som vore rationellt väljer ett abonnemang med fast pris. 

Samtidigt använder konsumenterna fast pris-abonnemang för att försäkra sig 

mot (oväntat) höga telefonräkningar. Konsumenter är mer villiga att betala en 

(i genomsnitt) högre kostnad för ett abonnemang med fast kostnad jämfört  

med att betala för sin användning varje period, för att de är riskaverta och vill 

försäkras mot denna risk. Mellanskillnaden mellan de två betalningssätten kan 

med andra ord betraktas som en försäkringspremie. Genom att känna till den 

totala kostnaden i förväg kan konsumenten undvika upplevelse av obehag. 

Denna företeelse kallas också taxameter effect, eftersom situationen går att 

jämföra med att åka taxi med taxameter där priset tickar på utan att man känner 

till den slutliga kostnaden i förväg. Att välja ett abonnemang med fast pris  

kan också vara ett sätt att hantera informationsöverbelastning som diskuterats  

i avsnitt 2.4 ï Valmöjlighet och informationshantering ovan.  
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Att välja ett abonnemang med fast pris kan skapa ånger hos konsumenterna om 

de upplever att kostnaden blev högre jämfört med ett vanligt abonnemang där 

man betalar för användningen. Fast pris-abonnemang kan också generera större 

användning av tjänsten än konsumenterna tänkt sig, exempelvis för att de 

minimerar eventuell ånger och rättfärdigar sitt köp genom att öka sin 

användning.  

 

Detta kan liknas vid en matbuffé där man får äta så mycket man vill, där en  

del kunder försöker äta så mycket de kan för att deras köpbeslut ska framstå 

som mer prisvärt i förhållande till att beställa en rätt från menyn (Krämer & 

Wiewiorra, 2010). 

2.6.1 Samspel mellan självkontroll/tidsinkonsistenta preferenser och 

kognitiv överbelastning 

Konsumenters förmåga till självkontroll kan också påverkas av den informa-

tion som försäljaren presenterar. Shiv coh Fedorikhin (1999) genomförde ett 

experiment där deltagarna uppmanades att komma ihåg ett tvåsiffrigt nummer, 

en relativt enkel kognitiv uppgift, eller ett sjusiffrigt nummer som krävde större 

kognitiv ansträngning. Parallellt med denna uppgift ombads de välja mellan två 

rätter ï en chokladkaka eller en fruktsallad. Valet av efterrätt ämnade pröva 

deltagarnas viljekraft, eftersom de antog att fruktsalladen skulle väljas med ett 

kognitiv beaktande av dess positiva hälsoeffekt som övervinner begäret efter 

omedelbar njutning från en chokladkaka.
1
 Resultatet var signifikant och tydligt, 

gruppen som ombetts minnas ett tvåsiffrigt nummer valde chokladkakan i 37 

procent av fallen jämfört med gruppen som ombetts minnas ett sjusiffrigt 

nummer som valde chokladkakan i 59 procent av fallen. 

 

Det bör poängteras att detta inte är ett anekdotiskt exempel utan en illustration 

av en väl underbyggd tendens hos det mänskliga beteendet inom psykologisk 

forskning, vilken kan vara relevant för vissa köpsituationer på de i föreliggande 

studie aktuella marknaderna. När en person utsätts för hög kognitiv ansträng-

ning minskar hennes eller hans möjlighet att lägga resurser på andra aspekter, 

 i det här fallet förmåga till självkontroll, och låter sig i stället styras av mer 

impulsiva och känslomässiga faktorer (Ayal, 2011; Hinson, Jameson, & 

Whitney, 2003; Shiv & Fedorikhin, 1999). Ayal (2011) drar slutsatsen att 

försäljare kan skapa situationer med förutsättning för kognitiv överbelastning 

för att styra konsumenter mot ett visst val. 

 

Det finns även forskning som visar att konsumenters förmåga till självkontroll 

går att trötta ut. De kan tvingas gå igenom flera komplexa beslutssteg och stöta 

på det val som kräver mest självkontroll i slutet av processen. Den begränsade 

                                                 
1 Preferenser för en specifik rätt antas vara slumpmässigt och identiskt distribuerad mellan de båda grupperna. 
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