KONKURRENCE- 0G FORBRUGERSTYRELSEN

VELFUNGERENDE
MARKEDER

52 | OKTOBER 2021

Adfaerdspsykologisk litteraturstudie:

Fem gode rad om effektive
maerkningsordninger til
e forbrugerne

markningsordninger, som kan hjeelpe forbru-
gere med at navigere i markedet. Maerknings-
ordninger kan hjeelpe forbrugere med at over-
skue komplekse markeder og kan bidrage til fx
at understgtte den grgnne omstilling.

Pa baggrund af et litteraturstudie opstilles i denne artikel

fem rad, der er vigtige at overveje i forbindelse med udvik-
lingen af en velfungerende meerkningsordning.

Lees artiklen |,
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1.Indledning

Narmarkeder er komplekse eller pd anden made drager nytte
af mere ensartethed, kan de reguleres gennem standarder.
Der er flere forskellige typer af standarder alt efter det for-
mal, som standarderne skal opfylde, jf. boks 1.

Boks 1: Typer af standarder

Produktstandarder.
Standarder, der definerer karakteristika eller ydeevne /kvalitet
for et produkt.

Kompatibilitetsstandarder.

Standarder, der sikrer, at to eller flere produkter eller proces-
ser kan operere eller kommunikere sammen. Eksempelvis
udformningen af USB-stik, som passer i produkter, fx computere,
uanset hvem producenten af produktet (computeren) er.

Informationsstandarder.
Mal eller test af produkter, der resulterer i ensartet information,
der kan distribueres til kgberne. Eksempelvis gkomzerket.

Certifikationsstandarder.

Kriterier i forhold til treening eller kompetencer og/eller etiske
standarder, som eksempelvis faggrupper skal leve op til.
Eksempelvis statsautoriserede revisorer.

Forskellige standarder har forskellige fordele og ulemper.

[ visse tilfeelde kan standarder virke konkurrencebegraensende.
Konkurrenceradet bemaerker saledes, at indfgrsel af (saerligt
produkt-) standarder altid bgr ske med udgangspunkt i en
grundig analyse af det relevante marked, hvor standarden
indfgres.

Kilde: Konkurrenceradet (2021), Standarders effekt pa Konkur-
rencen

Mearkningsordninger, som diskuteres i denne artikel, er
informationsstandarder, som retter sig mod almindelige
forbrugere. Standardernes formal er at skabe gennemsigtig-
hed og give relevant indsigt i en eller flere egenskaber ved
et specifikt produkt, som forbrugere efterspgrger.

Der findes i dag meerkningsordninger inden for mange om-
rader, lige fra madvarespecifikation til e-handel, og pa det
seneste har der veeret gget interesse for, om klimameerk-
ning kan spille en rolle i den grgnne omstilling.

Ifplge en undersggelse fra Dansk Erhverv, er antallet af
meerkningsordninger i Danmark stigende. Det er sdledes
blevet mere almindeligt at bruge denne form for lgsninger,
nar markedet er kendetegnet ved asymmetrisk information,
hvor forbrugerne har sveert ved at efterprgve og sammen-
ligne produkter fra forskellige leverandgrer.

[ takt med at antallet af meerkningsordninger er steget, er
der ifglge undersggelsen sket et fald (pa 26 pct. fra 2017 til
2019) i andelen af forbrugere, der angiver, at maerker har en
stor betydning, nar de handler (Dansk Erhverv 2019).

Tidligere undersggelser har endvidere vist, at enkelte maer-
ker klarer sig godt - men at de fleste maerker ikke bliver
integreret i forbrugernes beslutningsprocesser, selvom
forbrugerne kender dem (Juhl & Poulsen, 2001; Landbrug
og Fgdevarer, 2017).

Undersggelserne tegner dermed et billede af, at det ikke
altid lykkes at integrere forskellige maerkningsordninger i
forbrugernes valg af produkter, og at de ikke har den gnskede
effekt.

Fem gode rad om effektive maerkningsordninger til
forbrugerne

Pa baggrund af et litteraturstudie af maerkningsordningers
effekt pa forbrugernes valg af produkter, opstiller denne
artikel fem gode rad, der er vigtige at overveje i forbindelse
med udviklingen af en meerkningsordning:

1. Produktet skal passe til en maerkningsordning.

2. Forbrugeren skal kunne valge mellem maerkede og
ikke-maeerkede produkter.

3. Merkningsordningen skal give veerdifuld information pa
det rette tidspunkt.

4. Meerkningsordningen skal veere nem at forsta.
5. Maerkningsordningen skal veere retvisende og troveerdig.

6. Radene gennemgas naermere nedenfor. De skal vaere med
til at sikre, at meerkningsordninger ggr det nemmere at
vaere aktiv forbruger.

Desuden bgr meerkningsordninger altid udvikles under
hensynstagen til konkurrencen pa det givne marked. Det
vil sdledes isoleret set skade forbrugerne, hvis standarder
svaekker konkurrencen, fx ved at afskeerme nogle produ-
center, eller forhindre at velegnede produktvarianter far
adgang til markedet.

Markningsordningers berettigelse

Feelles for mange maerkningsordninger er, at de tilbyder
simpel information, som er nemmere og hurtigere for
forbrugeren at afkode end mere traditionel produktinfor-
mation. Lange beskrivelser og omfattende informationer er
sveer at optage og omseette i en kgbssituation. Det skal ses i
lyset af, at menneskers hukommelse og evnen til at fokusere
pa og optage information er begraenset. Samtidig kan det
veere ressourcekraevende at seette sig ind i den omfattende
produktinformation. Forbrugerne kan derfor aktivt (og helt
rationelt) fraveelge at laese informationen, hvis veerdien
heraf ikke ventes at opveje besveeret.
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Hvis en forbruger fx gnsker at foretage et sundt madvalg,
kraeves ofte en raekke informationer om produkternes
egenskaber. Disse egenskaber skal herefter sammenlignes
med mulige alternativer. Denne sammenligning stiller krav
til opmaerksomhed og hukommelse og kan reducere for-
brugernes lyst og evne til at finde det produkt, der bedst
matcher deres praeferencer. For at afhjeelpe dette problem
kan kompleks eller omfattende information kommunikeres
gennem simple markningsordninger.

Maerkningsordninger kan reducere problemerne ved
asymmetrisk information

Udover at tilbyde nem information, skal maerkningsordnin-
ger ogsa veare relevante og tilstraekkelige. Det kraever, at
graden af asymmetrisk information mellem forbruger og
producent indskreenkes preecis der, hvor informationen er
relevant for forbrugeren.

Boks 2: Asymmetrisk information

Asymmetrisk information opstar, nar forbrugerne ikke har
den samme relevante viden om et produkt, som producenten

eller virksomheden. Det vil sige, at forbrugerne enten mangler
relevant information, eller at den information de har om pro-
duktets reelle kvalitet, indhold mm, ikke er retvisende.

Fx kan en almindelig forbruger uden seerlig teknisk indsigt
have sveert ved at vurdere, om et elektronisk produkt er
energivenligt, uden at have det sammenligningsgrundlag,
som Energimaerkningen giver. Energimaerkningen kan i
dette tilfeelde afhjeelpe informationsasymmetri og give
forbrugeren bedre mulighed for at navigere i markedet.
Energimerkningen skal ikke give forbrugeren al teenkelig
teknisk information om et produkt, men lige nok til at det
bliver muligt for forbrugeren at veaelge et passende produkt
i markedet.

Nar produkter er svaere at gennemskue, stiger behovet for
tillid mellem forbruger og salger, fordi seelgeren ofte far en
vejledende og behovsafklarende rolle over for forbrugeren.
Denne type tillidsbaserede produkter kan fx veere advoka-
tydelser, sundhedsydelser, og andre serviceydelser, hvor
saelgeren fungerer som ekspert og radgiver over for kunden
(Crespi, .M. and S. Marette, 2005; Vining & Weimer, 1988).
Nar et produkt er tillidsbaseret, har forbrugerne ikke umid-
delbart mulighed for at evaluere kvaliteten af produktet
hverken fgr eller umiddelbart efter kgbet.

Der er ogsa produkter der, udover at have egenskaber som
forbrugeren kan erfare direkte, fx smag og udseende, har
en raekke egenskaber, som forbrugeren ikke kan evaluere
direkte. Det kan fx veere indholdet af e-numre i fgdevarer
eller hygiejneforhold i restauranter. Meerkningsordninger
kan iseer veere relevant ved sddanne produkter.

Mearkningsordninger skal ikke kun oplyse, de skal ogsa
gore det nemt

Mezerkningsordninger tilbyder ofte forbrugerne simpel og
brugbar information i kgbssituationen, som ggr dem bedre
i stand til at sammenligne produkter fra forskellige leveran-
dgrer. Men meerkningsordninger kan ogsa have den mod-
satte effekt. Det sker ofte, hvis informationen i maerket er
for kompleks, usammenlignelig og informationstung.

Informationstyngden pavirkes ogsa af antallet af marker.
Hvis der er mange maerkningsordninger, der daekker de
samme generelle karakteristika (fx sundhed), er der en
risiko for, at veerdien af de enkelte merker falder og ikke
indgar i beslutningsprocessen. P4 den made kan maerkerne
ende med blot at vaere en ny made at praesentere mange
forskellige og sveert sammenlignelige informationer pa.

Udviklingen og implementeringen af en maerkningsordning
kan have store konsekvenser for konkurrencen blandt virk-
somheder og producenter pa et givent marked. Maerknings-
ordninger rykker forbrugernes praeferencer for bestemte
produkter, hvilket giver konkurrencemeaessige fordele for

de virksomheder, der er i stand til at levere de produkter,
der lever op til ordningens krav. Derfor bgr udviklingen af
merkningsordninger indrettes séledes, at der ikke skabes
ungdige adgangsbarrierer pa markedet, og konkurrerende
virksomheder ikke ekskluderes fra beslutningsprocesserne.
Det er ogsa vigtigt, at maerkningen tager hensyn til inno-
vation pa markedet, sd kravene til maerkningen ikke er for
rigide. Endelig skal maerkningen vaere omkostningseffektiv,
sa den ikke medfgrer uhensigtsmeaessigt store omkostninger
for virksomhederne, da den ellers kan virke ekskluderende
for nye og mindre virksomheder pa et givent marked.

For at sikre, at en maerkningsordning far den gnskede effekt
pa forbrugernes beslutninger, opstilles fem rad med ud-
gangspunkt i et litteraturstudie af forskningen pa omradet.

1. Produktet skal passe til en maerkningsordning
Fgrst og fremmest skal man tage stilling til, om en meerk-
ningsordning er den rigtige lgsning.

En maerkningsordning forudsaetter, at forbrugerne har brug
for enkel information, der kan sammenfatte mere komplekse
sammenhange, og at forbrugeren ikke pa egen héand vil
eller kan blive klogere pa produktet over tid eller ved en
overskuelig indsats (Weil, Fung, Graham & Fagotto, 2006).
Fx vil en meaerkningsordning for mgblers komfort ikke veere
relevant, da forbrugeren nemt selv vil kunne erfare en stols
komfort inden kgb. Derimod vil en maerkningsordning af
hygiejneforhold i produktionen af madvarer tilbyde forbru-
gerne information, de ellers ville have sveaert ved at fa.

Hvis ikke der pa forhand bliver taget stilling til, om en
meerkningsordning er med til at udligne et asymmetrisk
informationsforhold, er der risiko for, at maerkningsordnin-
gen ikke skaber merveerdi for forbrugeren, men blot skaber
stgj ved at introducere mere information i kgbssituationen.
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2. Forbrugeren skal kunne valge mellem maerkede og
ikke-maerkede produkter

Det er vigtigt, hvilken kontekst produktet opleves i. Er der
fx et sammenligningsgrundlag for produktet, og er der
alternativer til det meerkede produkt? De informationer,
som meaerket tilbyder, er kun relevante, hvis forbrugeren
kan handle pa baggrund af dem og foretage et reelt valg
mellem forskellige produkter. Hvis et produkt ikke har op-
lagte alternativer, ender en meerkningsordning med at blive
et informationsinitiativ, som forbrugeren ikke kan handle
pa, og dermed mister maerket sin funktion og relevans for
forbrugeren (Weil, et al, 2006).

Det betyder, at en maerkningsordning primeert er relevant,
nar flere virksomheder eller tjenester tilbyder ensartede
produkter, hvor nogle har, og andre ikke har det pagel-
dende meerke. Dette er blandt andet tilfeeldet ved mange
madvarer, hvor ensartede produkter kan have forskellige
egenskaber fx gkologisk eller ikke gkologisk.

3. Markningsordningen skal give relevant information
pa det rette tidspunkt.

Hvis forbrugerne skal orientere sig efter en maerknings-
ordning, skal den tilbyde information, der opleves som rele-
vant. For at integrere en maerkningsordning i forbrugernes
beslutningsproces er det derfor vigtigt, at ordningen
beskriver forhold, der opleves som vigtige for forbrugeren
(Weil et al, 2006). Det betyder enten, at et meaerke skal
imgdekomme forbrugernes informationsbehov, eller at

der er vaesentlige egenskaber ved et produkt, som myndig-
hederne fx mener, at forbrugerne skal veere opmaerksomme
pa. Hvis forbrugere ikke efterspgrger de produktegenskaber,
som maerkningen afdaekker, vil den ikke have nogen virkning.

Det er ikke tilstraekkeligt, at et meerke indeholder informa-
tion, som interesserer forbrugerne. Det er ogsa ngdvendigt
at overveje, om informationen skal praesenteres positivt
eller negativt. Nogle undersggelser viser, at modtagere af et
budskab ikke behandler positiv og negativ information ens.
Modtagerne har en tendens til at anvende positiv informati-
on i deres valg, mens negativ information ofte overses eller
ignoreres (Sharot, 2012). Det peger p3, at maerkningsord-
ninger far stgrre effekt, hvis de bidrager med positiv infor-
mation, fx ved at fremhaeve, hvordan maerkede produkter er
bedre end deres alternativer. De fleste maerkningsordninger
er i dag positivt formuleret.

Et maerke skal ogsa praesenteres pa det rette tidspunkt, sa
forbrugerne har mulighed for at anvende informationen fra
meerket, nar de foretager et kgb jf. boks 3. Det vil sige, at
meerket skal preesenteres indledningsvist i valgsituationen,
fx i produktoversigten, og ikke efterfglgende. Det skyldes, at
forbrugere ikke tilleegger ny information samme betydning,
nar de allerede har valgt et produktet. (Yap & Gaur, 2014).

Onlinevisninger og sammenligningsplatforme skaber
seerligt gode muligheder for at gge brugen af meerknings-
ordninger, da de udggr meget overskuelige sammenlig-
ningssituationer, hvor forbrugerne nemt kan sammenligne
forskellige produkter.

Boks 3: Regler om placering af Energimaerket

Energimzerket er et eksempel pa vigtigheden af placeringen af
en meerkningsordning. I Danmark er Energimzerket en obli-
gatorisk maerkningsordning inden for en raekke elektroniske
produkter. I kraft af, at energimaerkningen er obligatorisk, vil
meerket i nogle tilfaelde skabe et negativt incitament for forbru-
geren. Det sker fx, hvis et produkt har energimaerkningen D,

som betyder, at produktet bruger meget energi sammenlignet
med lignende produkter. I Danmark er der retningslinjer, som
skal sikre, at energimaerket skal fremga klart og tydeligt. Disse
retningslinjer er udformet netop ud fra en overbevisning om,
at en meaerkningsordning skal placeres pa det rigtige tidspunkt,
hvis man vil sikre, at forbrugerne bruger maerket aktivt i deres
beslutningsproces.

4. Markningsordningen skal vaere nem at forsta

Som tidligere naevnt har forbrugere bade en begranset op-
meerksomhed og hukommelse. Derfor skal en maerknings-
ordning vere hurtig og nem at aflzese (Loewenstein, 2014).
Det er kun essensen, der skal illustreres i meaerkningsord-
ningen, og informationen skal vaere utvetydig. Meerknings-
ordninger, der varierer i udseende og betydning, risikerer
at fungere darligere, fordi forbrugerne skal tage stilling til
flere forhold, end hvis meerket er binzert og entydigt. Ni-
veaudelte maerkningsordninger kan naturligvis stadig vaere
relevante, hvis produktet har centrale egenskaber, som kan
opdeles meningsfuldt i niveauer.

Flere undersggelser viser, at de fleste mennesker hurtigere
(og bedre) forstar billedinformation end tekst (Loewen-
stein, 2014). Billeder og illustrationer i maerkningsordnin-
ger forudsaetter dog, at meaerkets egenskaber kan oversattet
til et simpelt og visuelt budskab. Desuden er det vigtigt, at
der er stor visuel overensstemmelse imellem de illustratio-
ner, der bruges til at kommunikere om maerket, og forbru-
gernes opfattelse af de egenskaber, som merkningsordnin-
gen skal kommunikere.

5. Markningsordningen skal veere tillidsveekkende
Tilliden til en meaerkningsordning er afggrende for, om
forbrugere vil anvende maerket. Denne tillid pavirkes af
forskellige forhold (Bowen, & Panagiotopoulos, 2020). En
undersggelse foretaget af Konkurrence- og Forbrugersty-
relsen har vist, at maerkningsordninger, der er udstedt af
interesseorganisationer, nyder en vis trovaerdighed, mens
meerkningsordninger, der er udstedt af myndigheder, sa
som fx @#-meerket, fremstar som de mest trovaerdige.
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Andre undersggelser viser, at det er vigtigt, at et marke er
uatheaengigt af den szelgende virksomhed. Hvis et maerke er
styret af den virksomhed, som szlger varen, stiger sand-

synligheden for, at forbrugerne opfatter maerket som et salgs-

trick (Banerjee & Solomon, 2003; Ramos, Gago, Labandeira
& Linares 2015).

Tilliden til et maerke kan fx gges ved at lade maerknings-
ordningen blive reguleret og kontrolleret af en uathaengig
tredjepart. Det geelder fx e-maerket, hvor de tilmeldte virk-
somheder, der benytter e-maerket, bidrager til finansierin-
gen af den selvejende institution, der udfgrer kontrol med,
at de tilmeldte virksomheder overholder retningslinjerne
for maeerket. En sadan tredjepart kan stille klare krav til de
merkedede produkter, som er mulige at hdndheve og kon-
trollere, samt sikre at kravene ikke skader konkurrencen pa
markedet, fx ved at begraense bestemte virksomheder fra at
kunne opnd meerket.
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