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Om barnkonsumenten

Barn blir konsumenter tidigt och vaxer upp i ett samhalle dar
digitaliseringen ar en sjalvklar del av vardagen. De ar aktiva
konsumenter men samtidigt ar deras kunskaper och erfarenhet
begransad.

Det har faktabladet presenterar forutsattningar och utmaningar
som ar typiska for barnet i rollen som konsument.
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“Barns digitala lekplatser har blivit alltmer kommersialiserade
med influencer marketing och onlinespel som lagger allt storre
fokus pa konsumtion. Konsumentverket har alltid prioriterat att
skydda barn och forhindra foretag fran att utnyttja deras
sarbarheter. Och det kommer vi att fortsdtta med!”

Lena Aronsson, generaldirektor

Sammanstillningen ar uppdelad pa tre aldersgrupper: sma barn 0—6
ar, barn 7—12 ar och tonaringar 13—17 ar. De uppgifter och den
statistik som presenteras kommer framst fran Konsumentverket,
andra myndigheter och analysforetaget Ungdomsbarometern.
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Alla
under 18 ar
ar barn

Antal barn:

2129 243

Barn utgor 20 procent av
befolkningen.



Sma barn 0-6 ar

Sma barn utvecklas i snabb takt och uppticker viarlden genom lek och
nyfikenhet. De anviander olika produkter men kan inte bedoma risker.
Vuxnas val avgor darfor i hog grad barnets trygghet och majlighet till
en siker konsumtion.

Kopbeslut for foraldrar

Det ar fordldrarna som tar kopbesluten for sma barn. Nyblivna
foraldrar behover besluta om inkop av barnprodukter och i den
processen har pris och kvalitet stor betydelse, samt &ven aspekter som
héllbarhet och sékerhet. Det ar ocksa vanligt att foraldrar tecknar en
forsikring eller Sppnar ett bankkonto for sparande till sitt barn. Aven
storre beslut, som val av transportlosning och boende, kan fa
betydande péaverkan pa familjens ekonomi.

Sidkra produkter

Smabarn utforskar sin omgivning genom att greppa, krypa, klittra
och stoppa saker i munnen och de ir omedvetna om vilka risker det
kan innebara. Nar de sedan blir storre blir barnen mer fysiskt aktiva
och sjdlvstandiga, de utvecklar ocksa fantasilekar och borjar forsta
enkla regler. Men de har fortfarande begransad impulskontroll och
riskmedvetenhet, bade i den fysiska och digitala miljon.

Vuxna kan forhindra risken for olyckor genom att vilja
aldersanpassade produkter, ha barnet under god uppsikt och en siker
hemmiljo.

Studier visar att en majoritet av konsumenter férvintar sig att
produkter som siljs dr sikra, oavsett pris. Men vid kop av
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Antal barn 0-6 ar:

755 647

Motsvarar 35 procent
av alla barn.

Basutrustningen for
barnets forsta ar
kostar cirka

23 000 kr om allting

som kops ar nytt
Kostnader for mat, klader och
bldjor tillkommer med cirka
30 000 kr det forsta aret.

14 procent av vuxna
har stott pa en
sakerhetsbrist med
en produkt

Andelen ar nagot hogre bland
foraldrar till barn. Av dessa
uppger tva av fem att de har
rapporterat problemet, oftast
direkt till foretaget medan fa
vander sig till en myndighet.
Galler kdp de senaste tva
aren.



barnprodukter och leksaker tinker konsumenter mer aktivt pa
produktsédkerhet.

Konsumentverkets statistik over allvarliga personskador bland smé
barn visar att skadorna oftast drabbar huvudet. Skadorna intraffar vid
anviandning av mobler (till exempel bord, singar eller stolar),
lekredskap pa lekplats eller i hemmet (till exempel gungor eller
klatterstdllningar) samt &kleksaker.

Sma barns medieanvandning

De flesta barn under sju ar har tillgang till tv och ménga anvander
aven surfplatta. En del har tillgang till mobil och har ibland egna
enheter redan fran tva ars alder.

De vanligaste anvindningsomradena ar att lyssna pa musik, lasa
bocker och tidningar, titta pa filmer och tv-program samt Youtube.
Internetuppkopplade leksaker dr dnnu inga vanliga inslag i de sma
barnens vardag.

Funktioner i onlinespel och videoplattformar som autoplay,
beloningssystem och fargstarka figurer gor att barn tittar och spelar
lange och har svart att ta pauser. Sma barn kan inte skilja
marknadsforing fran underhallning eftersom de inte forstar de
kommersiella motiven bakom dessa funktioner. De ar darfor sarskilt
sarbara for manipulerande design och snabba kop i spel.
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Onlinespel

Digitala spel dar barnet spelar
enskilt eller tilsammans med
andra. Spelen kan innehalla
chattar, sociala funktioner och
mojligheter att kdpa saker i
spelet, till exempel virtuella
valutor.

Det digitala
spelandet 6kar med

aldern

Fran 6 procent i
aldersgruppen

0-1 ar till 66 procent i
aldersgruppen 5-8 ar.

Trygg
medieanvandning
Konsumentverket arbetar for
trygg digital design, tydlig
information och aktivt
vuxenstdd for att minska
risken fér dveranvandning och
otillbérlig paverkan i tidig
alder.



Barn 7-12 ar

Barn i aldern 7—12 ar befinner sig i en 6vergang mellan barndom och
tonar dar sjalvstiandigheten 6kar och de far storre inflytande 6ver
familjens inkop, fritidsaktiviteter och egna val. Samtidigt vaxer det
kommersiella trycket och trender, mode och jamnarigas val far storre
betydelse. De har egna pengar och tydliga preferenser, men saknar
fortfarande den mognad och erfarenhet som kravs for att 6verblicka
konsekvenserna av sina beslut.
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Familjens ekonomi och konsumtion

Ungdomsbarometerns studier visar att de flesta barn i den hér aldern
har egna pengar att rora sig med, oftast genom presenter, veckopeng
eller manadspeng. Ju dldre barnen blir, desto vanligare ar det att fa
manadspeng och dven extra pengar nir de ber sina foraldrar. Familjen
spelar en central roll f6r barns information och kunskap om pengar
och ekonomi.

Intresset for konsumtion okar tydligt med aldern, sarskilt inom
omraden kopplade till identitet, som kldder, smink och teknik.
Barnens konsumtion ar starkt intressestyrd och paverkas av det de
moter i sina digitala miljoer. Deras inkop ar framst spel, saker i spel,
snacks och fika, leksaker (framfor allt bland de yngre) samt smink och
hudvard (fraimst bland tjejer).

Foraldrar star for majoriteten av inkopen, till exempel kldder, teknik
och néjen. Nar barn vill ha samma saker som sina jaimnariga uppstar
béde social press och starka onskningar som kan bli ett dilemma om
familjens ekonomi ar anstrangd.
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Antal barn 7-12 ar:

738 646

Motsvarar 35 procent
av alla barn.

En 7-10-aring kan ha
behov av klader och
skor for cirka 1 130
kronor per manad

Nio av tio 9-12-
aringar har en egen
mobiltelefon

Varannan 7-14-aring
sager att foraldrarna
koper de klader och
prylar de ber om



Forildrar med samre ekonomiska forutsattningar forséker prioritera
barnens grundlaggande behov, men det kan ofta vara svart att fa
pengarna att racka till for social delaktighet, exempelvis
fritidsaktiviteter. Det 6kar risken for utanforskap. Studier visar att
barn marker och anpassar sig nar pengarna inte racker till, till
exempel genom att dolja varfor de inte kan delta i olika aktiviteter.
Risken for ekonomisk utsatthet dr sarskilt hog for barn som bor med
ensamstdende modrar eller barn med utlandsk bakgrund.

I &rskurs 4—6 far barn utbildning i privatekonomi och konsumtion i
amnet hem- och konsumentkunskap. Undervisningen stéirker deras
formaga att virdera egna och familjens val utifran hur de péverkar
hélsa, ekonomi och milj6. Undervisningen i hem- och
konsumentkunskap tillsammans med praktiskt eget ansvar, med
veckopeng, kan ge en bra start for en god privatekonomi genom hela
livet. Vuxna har ocksé en avgorande roll som forebilder. Men barn har
inte samma foérutsattningar och en del barn kan inte fa hjalp att
utveckla sin privatekonomiska forméga i hemmet. Darfor ar skolans
roll mycket viktig och undervisning i privatekonomi blir extra
betydelsefull for de barnen.

Sakra aktiviteter

Konsumentverket arbetar for att alla varor och tjanster konsumenter
koper ska vara sékra. Det ar viktigt for barn i den har dldern som ar
aktiva och deltar i ordnade aktiviteter i allt storre utstrackning. De har
annu inte lart sig hur de anvinder till exempel synen och horseln for
att minimera risker. Dessutom ar deras reaktionstid langre dn vuxnas.
For att forhindra olyckor behover barn anvianda ratt
skyddsutrustning, som hjilm, reflexer och flytvist, vistas i sdkra lek-
och idrottsmiljoer och ha vuxna omkring sig som dr uppméarksamma
pa riskerna.

Konsumentverkets skadestatistik visar att bland barn i dldern 6—11 ar
ar personskador vanligast i samband med anvindning av studsmattor
for hemmabruk, pa lekplatser samt vid fotboll, cykling och
anvandning av sparkcykel. Manga av olyckorna resulterar i frakturer.
Personskador ar ocksa vanliga nar barn stéter i mobler eller faller fran
dem.

Den digitala vardagen och paverkan av reklam
Mediemyndighetens studier visar att anvindningen av sociala medier
minskar bland barn under 13 ar, men att plattformar som Youtube,
Roblox, Snapchat, Tiktok och Instagram anviands flitigt. Samtidigt
beskriver bade barn och foraldrar mycket skarmtid som ett vixande
problem.
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Ekonomisk utsatthet
130 000 barn i Sverige lever i
familjer som inte kan betala
for det mest nédvandiga.

Varannan
ensamstaende med
laga inkomster har
haft svart att ge
naringsrik mat,
klader efter arstid
eller fritidsaktiviteter

till sina barn
Galler under de senaste sex
manaderna.

188 905 barn lever i
hushall dar minst en
foralder har skulder
eller en pagaende
skuldsanering hos

Kronofogden
Motsvarar vart elfte barn.

Cirka nio av tio 7-12-
aringar anvander
alltid cykelhjalm

Vid 14-arsaldern har

anvandningen sjunkit till
omkring varannan.



I dessa kanaler moter barn ett stort utbud av reklam och
kommersiella budskap, ofta fran aktorer de tycker om, som
influencers. Barn i den hir dldern borjar forsta att reklam vill paverka
dem, men inte nodvandigtvis syftet bakom, sdsom att locka till kp
eller samla in personuppgifter.

Influencer marketing ar sarskilt problematisk eftersom den bygger pa
parasociala relationer dar barn kan uppfatta influencern som en
trovardig van och litar darfor pa vad han eller hon siger.

Manga av plattformarna, sarskilt Snapchat och Tiktok, dr dessutom
riktade till dldre anvédndare. Yngre barn, vars kognitiva férmégor dnnu
ar under utveckling, riskerar darfor att vara mer okritiska och har
svart att skilja reklam fran annat innehll.

Onlinespel ar en central del av ménga barns vardag, sarskilt Roblox,
Minecraft och Fortnite. Spelandet fungerar ofta som en social
motesplats, men spelen har i dag ocksa tydliga kommersiella inslag.
Studier visar att majoriteten av populdra mobilspel innehéller
kopmojligheter, som virtuella valutor, och att manipulerande
webbdesign (dark patterns) anviands for att uppmuntra till kp och
fortsatt anvindning. Spel kan dven innehalla inslag som liknar spel
om pengar, sdsom lyckohjul och lootlador med slumpmaissiga foremaél
som barnet kan anvianda i spelet. Den typen av kop ar ovanlig i
aldersgruppen 7—14 ar (cirka tva procent), men det finns fall dar
minderariga har fastnat i beteenden som kan klassificeras som
spelberoende.
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En av tre 7-14-
aringar har kopt
nagot de sett i
sociala medier

Parasociala

relationer

Begreppet beskriver nar till
exempel en konsument
kanner narhet eller vanskap
till en influencer, trots att
relationen ar ensidig.
Fortroendet for influencern
minskar konsumentens
kritiska granskning av
budskapet.

Varannan 7-14-aring

spelar varje dag

62 procent av killar jamfort
med 37 procent av tjejer
spelar varje dag. Av dessa har
tre av fem kopt nagot for
riktiga pengar i spelet, oftast
spelpengar eller prylar i spel.

Varannan 7-14-aring
upplever att det ar
svart att stinga ner
sin telefon eller
surfplatta



Tonaringar 13-17 ar

I tondren sker 6vergangen fran barn till vaxen men foraldrarna och
deras st6d ar fortsatt viktigt. I den har fasen s6ker man sin identitet,
sin sociala tillh6righet, hur man vill vara och hur man vill uppfattas.
Sjalvstandigheten i konsumentrollen 6kar, liksom formégan att
planera framat, men ocksa bendgenheten att testa granser. Paverkan
fran jamnariga ar stark och mognadsutvecklingen mellan tonaringar i
samma alder kan vara mycket stora.

¥
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Ungas ekonomi och konsumtion

Ungdomar har idag ett storre ekonomiskt utrymme an tidigare
generationer. Det finns dock en stor spridning i hur mycket egna
pengar tonaringar har. Pengar kommer framst fran féraldrar, genom
studiebidrag och extrajobb. Fran 16 ars alder bestimmer barnet sjalv
over egna intjanade pengar.
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Antal 13-17-aringar:

634 950

Motsvarar 30 procent av alla
under 18 ar.

Kan barn inga avtal?
Som huvudregel far bara
personer som har fyllt 18 ar
inga avtal. Barn kan gora
vardagliga kop med
vardnadshavarens samtycke
(ge barnet kontanter, Swish
eller bankkort).

Att tjana pengar har
blivit allt viktigare i
ungas prioriteringar
och

statusuppfattningar
Det kopplas till en upplevd
osaker arbetsmarknad och
onskan om ekonomisk
trygghet.

Ungdomsbarometerns studier visar att de flesta 15—17-aringar uppger
att de har bra koll pa sin ekonomi, 4ven om manga trots det spenderar
hela sin ménadspeng. En hog andel uppger dterkommande stress 6ver
den egna ekonomin, sarskilt bland dem som véxer upp med samre
ekonomiska forutsattningar.

Maénga barn far en fast médnadspeng, samtidigt som det har blivit
vanligare att fa pengar vid behov. Det paverkar ungas ekonomiska
sjalvstandighet och mojligheten att 14ra sig att hantera sin
privatekonomi. Unga som sparar har ofta ett 1angsiktigt mal som att
bygga upp en buffert eller finansiera ett framtida boende.

Unga konsumerar ofta med ett identitetsskapande syfte, till exempel
klader, teknik, n6jen och mat. Generellt sett upplever de flesta



tonaringar sig som sjilvstandiga konsumenter, men har sin familj
som forebild i hur man hanterar pengar och som radgivare i
privatekonomiska fragor.

Sociala medier ar den vanligaste killan till information niar ungdomar
tar del av privatekonomiskt medieinnehall, enligt
Ungdomsbarometern. Undervisning i skolan och samtal om pengar i
hemmet ar viktiga for att skapa en bred kunskap och stabil grund for
ekonomisk sjilvstandighet.

For att sdkerstilla att alla barn far tillgang till kunskap om
konsumentrollen ingér undervisning i konsumentkunskap och
privatekonomi pa hogstadiet. Dar utvecklar unga sina finansiella
fardigheter och sin reklamkunnighet. En ung konsument behover
ocksa stdrka sina kallkritiska och digitala fardigheter. Undervisningen
i privatekonomi fortsétter pa gymnasiet som en del i det
gymnasiegemensamma dmnet samhallskunskap.

En del barn med funktionsnedsattning kan ha svérare att ta till sig
konsument- och ekonomikunskap. Det kan paverka formégor som att
organisera, skapa rutiner, gora konsekvensbedomningar och hantera
impulser. Barn med en intellektuell funktionsnedsattning kan behova
ett storre stod fran sina foraldrar, vilket i sin tur minskar mojligheten
att 6va pa eget ekonomiskt ansvar.

Risker och sédkerhet

Tonéringar dr mer benégna att ta storre risker 4n yngre barn.
Samtidigt ar de extra kénsliga for paverkan, inte minst fran jamnariga
kamrater och kommersiella budskap. Det kan fa negativa
konsekvenser om tonaringen gor sddant som den inte vill eller som &ar
farligt. Paverkan kan ocksa vara positiv, exempelvis sparande

eller mer héllbara konsumtionsval.

Allvarliga personskador bland tonaringar &r vanligast i samband med
fritidsaktiviteter: cykling, bollsport framst fotboll, histsport, ishockey,
skiddkning och gymnastik. Skadebilden skiljer sig &t mellan killar och
tjejer, flera killar rékar ut for personskador an tjejer. Allvarliga
skador, till exempel frakturer, ar vanligare i aldersgruppen 15—17 ar
an bland yngre barn.

Paverkan av reklam och reklamkunnighet

Tonéringar moter kommersiella budskap i alla digitala miljéer dar de
ror sig, framfor allt pa plattformar som Tiktok, Instagram och
Youtube. I den hir fasen soker manga sin identitet och ar darfor
sarskilt mottagliga for social paverkan. Influencers spelar en central
roll i ungas floden, sarskilt for tjejer, och deras innehall fungerar ofta
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Finansiell formaga

och kunskap

Begreppet beskriver en
kombination av finansiell
medvetenhet, kunskap,
fardigheter och beteenden
som behdvs for att kunna fatta
sunda ekonomiska beslut.
Som exempelvis formagan att
hantera pengar i vardagen, att
forsta inkomster och utgifter,
gora val utifran budget och
behov, och ta ansvar for
sparande och kdpbeslut.

Reklamkunnighet
Begreppet handlar om de
kunskaper och fardigheter
som behdvs for att kédnna igen
marknadsforing, forsta dess
kommersiella syfte och hur
den kan paverka ens
beteende. Det innebar ocksa
att utveckla ett kritiskt
forhalliningssatt till
marknadsfoéring.



som trendsignaler som styr vad unga vill ha och identifierar sig med.
De algoritmdrivna flodena gor dessutom att trender sprids snabbt och
forstarker kinslan av att behdva hianga med.

Manga tonéringar uppger att de sjilva inte paverkas av reklam, dven
om studier visar motsatsen. Yngre ungdomar har svarare att se vad
som ar reklambudskap och identifierar framst tydligt markerade
inldgg, som “betalt samarbete”, som reklam. Formégan att kdnna igen
och hantera olika former av marknadsforing utvecklas med aldern.
Personanpassad reklam, tidsbegriansade kampanjer, reklaminnehall
som saknar tydliga markeringar och influencer marketing som bygger
pa parasociala relationer gor reklamen extra svar att upptiacka och
motsta.

Att paverkas av marknadsforing kan innebéra att man soker
information, funderar pa ett kop eller faktiskt koper nagot efter att ha
sett eller hort reklam. Bland 15—17-aringar ar det vanligast att uppleva
paverkan fran marknadsforing av klader, sota livsmedel, kosmetika
och hygienartiklar, streamingtjanster for exempelvis film eller musik,
skor, digitala spel, kop i spel, café- och snabbmat samt livsmedel.

Tonaringar kan ocksa exponeras for olika typer av riskfyllda
kommersiella budskap. Energidrycker, som innehéller hoga
koffeinnivaer och kan innebara risk for 6verdosering, marknadsfors
brett i digitala kanaler och manga ungdomar provar dem redan vid 12
ars alder. Aven finansiella rad frin si kallade finfluencers paverkar
unga, som ofta uppfattar ekonomiskt innehéll i sociala medier som
trovardigt trots att det inte alltid ar korrekt. Darut6ver namner manga
unga risker kopplade till digitala kép, pa samma satt som vuxna,
exempelvis oseriosa e-handlare och produkter som inte motsvarar
forvantningarna.

Unga kan forsoka undvika reklam genom att anvianda adblockers eller
starta om appar, men det i sig utvecklar inte deras kritiska formaga.
Reklamkunnighet utvecklas med alder och erfarenhet, vilket innebar
att narvaro online inte automatiskt leder till en battre forméga att
kanna igen eller virdera reklam. Darfor behovs fortsatt stod fran bade
foraldrar och skola for att stirka ungas digitala kompetens, kallkritik
och férméga att se igenom kommersiella budskap.
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Nio av tio tjejer (13—
16-aringar) anvander
sociala medier
dagligen

Motsvarande atta av tio killar.

Tre av fyra 13-16-
aringar foljer
kanaler/anvandare/
influencers pa
Youtube, Twitch eller
liknande

En av tre 15-17-
aringar uppger att de
har kopt en produkt
for att de blivit
tipsade av en person
pa sociala medier

Varannan 13-16-
aring uppger att de
agnar for mycket tid

at sociala medier
Fler tiejer an killar, 57 procent
respektive 38 procent.
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Tillsammans gor vi konsumenternas vardag battre
Barnkonsumenten ar i behov av ett sarskilt skydd och stéd men ska
samtidigt ses som en kompetent och resursstark individ med rétt till
delaktighet och inflytande. Konsumentskyddslagstiftningen innehéller
regler avsedda att skydda barn fran negativa konsekvenser i deras
vardag som konsumenter och Konsumentverket utovar kontinuerligt
tillsyn av reglerna.

For att stodja barnkonsumenten behovs ocksa fortsatt fokus pa
forebyggande arbete, for att 6ka barnets kunskaper om
konsumentrattigheter, privatekonomi och hallbar konsumtion.

Myndigheter samverkar kring barns rattigheter

I myndighetsnitverket for barn- och ungdomsfragor samverkar cirka
30 myndigheter for att utbyta erfarenheter, identifiera och samordna
insatser som ror barn och unga. Fokus ligger pa barnets rattigheter
med utgangspunkt i barnkonventionen.

Under uppviaxten behover alla barn ges mojlighet att 6va pa
konsumentrollen genom att fa kunskap, ta ansvar, bedoma risker och
forsta konsekvenser. Har har foraldrar, skolan, myndigheter och
andra aktorer en viktig roll i att ge barnet stod.

Kallor

Konsumentverket

e Berdknade hushallskostnader (2026)

o Marknadsforing via influencers (rapport 2026:3)

¢ Hinder for val fungerande konsumentmarknader och
hallbar konsumtion (underlagsrapport 2025:1)

e Undersokning om problematisk marknadsféring
(internt underlag, 2023 och 2025)

¢ Undersdkning om ungas kdp i spel och ungas
anvandning av skyddsutrustning (internt underlag,
2024)

¢ Undersdkning om ungas relation till reklam (internt
underlag, 2024)

e Undersoékning om konsumentrelaterade
personskador (internt underlag, 2023)
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