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SIDE 4 KAPITEL 1 INDLEDNING OG HOVEDKONKLUSIONER

Kapitel 1
Indledning og hovedkonklusioner

1.1 Indledning

Forbrugerne kan bidrage til at sikre mere effektiv konkurrence, hvis de er aktive og lgbende
tager stilling til, om de kan kgbe et bedre eller billigere produkt hos en anden leverandgr.
Dermed kan aktive forbrugere ogsa bidrage til at styrke produktiviteten og til at sikre lavere
priser i Danmark.

Muligheden for som forbruger at veere aktiv og traeffe rigtige valg athaenger bl.a. af, om marke-
det er gennemsigtigt og om forbrugerne har tillid til de ydelser de kan kgbe og til aktgrerne pa
markedet.

[ denne rapport males forbrugernes oplevelse af forbrugerforholdene pa 42 forbrugsmarke-
der, samt danskernes kendskab til forbrugerrettighederne. Gode forbrugerforhold indebeerer
bl.a, at forbrugerne enkelt og uden stgrre omkostninger kan fa overblik og sammenligne for-
skellige produkter pa et specifikt marked, samt at forbrugerne har tillid til, at de erhvervsdri-
vende overholder reglerne.

Forbrugerforholdene samles i et Forbrugerforholdsindeks (FFI), der er sammensat af tre un-
derindikatorer:

» Markedets gennemsigtighed
» Tillid til markedet
» Markedets opfyldelse af forventning.

"Markedets gennemsigtighed” handler om forbrugernes oplevelse af muligheden for at sam-
menligne varer og tjenester fra forskellige leverandgrer pa et givent marked. "Tillid til marke-
det” forsgger at opggre forbrugernes tillid til, at leverandgrer respekterer og overholder reg-
ler og regulering, mens "opfyldelse af forventning” maler i hvor hgj grad, det enkelte marked
generelt lever op til, hvad forbrugeren gnsker og forventer. Indikatorerne for de tre forhold
bygger pa en spgrgeskemaundersggelse blandt forbrugere i en raekke europzeiske lande, som
er foretaget af EU-Kommissionen. Denne rapport fglger op pa en tilsvarende rapport udgivet
af KFST i december 2014."

FFI pa de 42 markeder giver et indblik i, hvordan forbrugerne oplever, at markederne funge-
rer, men afspejler ikke ngdvendigvis de faktiske forhold. Fx er der markeder, som normalt
anses for at veere relativt velfungerende malt pa fx pris og innovation, men hvor ydelserne er
komplekse og forbrugerne derfor alligevel har sveert ved at mangvrere.

Som noget nyt indeholder denne rapport ogsa et kapital om forbrugeradferd og adferdsbe-
tingede markedsfejl, og hvad der kan ggres for at sikre, at forbrugerne kan treeffe de rigtige

1
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen 2014, Forbrugerforholdsindekset for 50 danske markeder.



SIDE 5

FORBRUGER-FORHOLDSINDEKS FOR 42 DANSKE MARKEDER

valg til gavn for forbrugerne selv. Det drejer sig ofte om at mindske kompleksiteten i de infor-
mationer, forbrugeren modtager og om at ramme forbrugerne pa de tidspunkter, hvor de er
mest motiverede, samt sikre strukturer, der understgtter aktiv forbrugsadfeerd fgr, under og
efter kgb og/eller kontraktindgaelse.

KFST har positive erfaringer med at skabe vaekstfremmende forbrugeradfeerd ved at anvende
adfeerdsvidenskabelige instrumenter. Blandt andet er der gennemfgrt en undersggelse af
prisbevidstheden hos de unge forbrugere i overgangen fra offentlig tandpleje til privat tand-
laege.2 Undersggelsen viser, at 18-arige, som far stillet oplysninger om tandlaegernes pris og
beliggenhed til radighed i valg-gjeblikket, i hgjere grad traeffer et aktivt valg ud fra pris. Dette
er til gavn for den unge forbruger, der sparer penge og i hgjere grad ser ud til at forblive i
tandlaegesystemet, ligesom det kan styrke den generelle konkurrence pa tandlaeegemarkedet.

1.2 Hovedkonklusioner

Danskernes oplevelse af markederne er pa niveau med 2014-undersggelse

De danske forbrugeres samlede oplevelse af markederne malt ved FFI er pd omtrent samme
niveau som i 2014." Forbrugerne vurderer, at forbrugerforholdene i gennemsnit er bedre pa
varemarkederne end pa servicemarkederne. Det kan skyldes, at det ofte kan veere lettere at
forsta og sammenligne fysiske ting end mere abstrakte serviceydelser.

De fem markeder, som efter forbrugernes vurdering fungerer bedst i Danmark, er markederne
for 'benzin og diesel’, 'store husholdningsapparater’,’ fitness og idreetsklubber’, ‘’kultur og
underholdning’ og 'hoteller’. Markederne for "fitness og idraetsklubber’, hoteller’ og 'kultur og
underholdning’ er lystbetonede og ligger godt malt ved FFI pa trods af, at de er mere kompli-
cerede at handle pa end mere simple varemarkeder, som fx 'brgd og pasta’ og 'frugt og gregnt-
sager’.

De fem markeder, som danskerne har svaerest ved at mangvrere pa (malt ved FFI) er marke-
derne for 'investeringer’, ‘brugtbilsmarkedet’, ‘'mobiltelefoni’, 'fastnettelefoni’, og "TV-
abonnementer’. Placeringen af markederne for brugte biler og mobiltelefoni drives iszer af
forbrugernes lave tillid til markedet. Markederne for TV-abonnementer og fastnettelefoni
ligger blandt de 10 darligste markeder pa alle tre parametre.

Markedet for investeringer er med for fgrste gang i den danske FFI og placeres af forbrugerne
darligst af alle markeder. Markedet er bredt sammensat og deekker over aktier, pensioner og
gvrige investeringer. Markedets placering drives af en relativt lav score malt pa bade gennem-
sigtighed og opfyldelse af forventninger. De darligst placerede markeder er alle komplekse
markeder, der af natur er svere at agere pa for forbrugerne.

Danske forbrugerforhold er ikke blandt de bedste

De danske forbrugeres oplevelse af markederne ligger samlet set pa en femteplads nar man
sammenligner forbrugerforholdsindekset med ni andre lande i Europa (E@S10), Landene er
hhv. Sverige, Norge, Finland, Tyskland, UK, Italien, Holland, Belgien og Frankrig.

2

http://www.kfst.dk/~/media/KFST/Publikationer/Dansk/2017 /Tandlaeger/Analyse%20unges%?20tandlaegevalg.pdf

3
Analyse af forbrugerforholdsindeks er tidligere offentliggjort i Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen 2014, Forbrugerforholds-

indekset for 50 danske markeder.
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De danske forbrugeres oplevelse af forbrugerforholdene pa de 42 markeder er i de fleste til-
feelde lidt ringere end gennemsnittet for de gvrige ni lande. Kun for seks' af de 42 markeder
ligger de danske forbrugeres oplevelse bedre end gennemsnittet. Bdde de fem varemarkeder
og de fem servicemarkeder, hvor forbrugerforholdende opleves som darligst i Danmark, ligger
lavere malt ved FFI end de tilsvarende markeder i de ni andre lande.”

Vanskelighederne for forbrugerne ved at mangvrere pa et marked afspejler blandt andet de
pagaeldende produkters karakter. Fx er markedet for realkredit naturligt mere komplekst end
markedet for brgd. Det kan man imidlertid i nogen grad korrigere for ved at sammenligne
forbrugerforholdene pa de enkelte markeder i de forskellige lande.

De fem markeder, hvor det geelder, at forbrugerforholdende i Danmark opleves som ringest
sammenlignet med de gvrige ni gvrige lande, er markederne for telefoni (mobil og fastnet),
TV-abonnementer, post og brugte biler. Pa disse markeder ligger FFI sdledes meget lavt i for-
hold til de samme markeder i de andre lande. Forbrugeroplevelsen malt ved FFI pa de danske
markeder for hhv. TV-abonnementer og fastnettelefoni er den darligste af alle lande.

Omvendt der ogsa markeder som opnar en relativt hgj FFI i Danmark, Det gaelder fx marke-
derne for 'benzin & diesel’ og 'kultur & underholdning’.

Det er isaer de danske forbrugeres oplevelse af markedets gennemsigtighed, som ligger darli-
gere end i de gvrige lande, mens markedernes opfyldelse af forbrugernes forventninger og
tilliden til markederne ligger mere gennemsnitligt.

Danske forbrugeres kendskab til forbrugerrettighederne er bedre end i de ni gvrige
lande.

Nar forbrugerne kender deres rettigheder har de bedre mulighed for at hdndtere de proble-
mer, som de oplever pad markederne. Kendskabet til reglerne gger sandsynligheden for at
rettighederne handhaves og fungerer til forbrugernes fordel. Omvendt kan kendskab til regler
og rettigheder isoleret set have negativ betydning for forbrugernes malte oplevelse af marke-
derne, fordi "barren” maske settes hgjere nar forbrugerne ved, hvad de har ret til og ikke har
ret til.

Forbrugerne er blevet stillet tre spgrgsmal om forbrugerrettigheder. I undersggelsen spgrges
ind til forbrugernes kendskab til fortrydelsesret, reklamationsret og rettigheder ved ikke-
bestilte varer. En tredjedel af de danske forbrugere svarer rigtigt pa alle tre spgrgsmal. Det er
det bedste resultati de 10 lande, hvor det i gennemsnit er under en femtedel af forbrugerne,
der svarer rigtigt pa alle spgrgsmal.

Der er flest forbrugere, der svarer korrekt pa spgrgsmalet om reklamationsretten, dvs. retten
til at bytte en vare inden to ar, hvis den er gaet i stykker. De fleste har ogsa kendskab til for-
trydelsesretten. To tredjedele af de danske forbrugere ved saledes, at forbrugere har ret til at
sende en vare kgbt ved fjernsalg (internet, telefon, eller postordre) retur kort tid (op til 14
dage) efter modtagelsen. Derimod er der relativt fa forbrugere der ved, hvad de skal ggre hvis
de modtager en vare, de ikke har bestilt. Her har man pligt til at underrette den erhvervsdri-
vende om fejlen og lade ham afthente varen, men man er ikke forpligtet til at betale fakturaen
eller returnere varen.

4
Markederne for benzin & diesel, fitness & idraetsklubber, nye biler, vedligeholdelsesservice, kultur & underholdning og tog.

5
Der er ikke signifikante forskelle mellem Danmark og E@S10 pa alle markeder.



SIDE 7

FORBRUGER-FORHOLDSINDEKS FOR 42 DANSKE MARKEDER

Ens for de tre spgrgsmal er, at danskernes kendskab er faldet i forhold til 2014. Kendskabet er
faldet hhv. ni pct. i forhold til fortrydelsesretten, otte pct. i forhold til reklamationsretten og
fem pct. i forhold til ikke bestilte varer. Faldet kan dog muligvis forklares med, at der er blevet
tilfgjet en ekstra svarkategori i forhold til tidligere undersggelser.

De danske erhvervsdrivende har ogsa et relativt godt kendskab til forbrugerrettighe-
der i forhold til sammenlignelige lande

Som noget nyt inddrages de erhvervsdrivendes kendskab til forbrugerrettighederne. De er-
hvervsdrivende er blevet stillet fem spgrgsmal. Et spgrgsmal om reklamationsret og fire om
markedsfgringsreglerne. I gennemsnit svarer 59 pct. af de danske erhvervsdrivende rigtigt pa
hvert spgrgsmal. Det er tredjebedst blandt de 10 lande. Ca. otte pct. af de danske erhvervsdri-
vende svarer Korrekt pa alle fem spgrgsmal. | E#S10 drejer det sig om fem pct.

Halvdelen af de erhvervsdrivende svarer korrekt pa spgrgsmalet om reklamationsretten,
hvilket er bedst blandt de ti lande. Der er stor forskel pd, hvor mange korrekte svar de danske
erhvervsdrivende giver pa de fire markedsfgringsspgrgsmal. Det skal bl.a. ses i lyset af, at ikke
alle spgrgsmalene er lige relevante for de danske erhvervsdrivende.

Tre fijerdedele af de erhvervsdrivende ved sdledes, at en vare, der markedsfgres som gratis,
ikke ma koste forbrugeren et opkald til et betalingstelefonnummer. Det er naestbedst i E#S10.
Til gengzeld ved kun en tredjedel, at det ikke er tilladt at inkludere en faktura i markedsfg-
ringsmateriale. Det er naest darligsti E#S10.

Nudging kan hjeelpe forbrugere til at finde den bedste handel

Komplekse markeder og upreecis information kan svakke forbrugernes evne til at tage ratio-
nelle kgbsbeslutninger, bl.a. ved at virke pacificerende pa forbrugerne. Det kan give anledning
til sdkaldte adfeerdsbetingede markedsfejl, som medfgrer samfundsgkonomiske tab. Det er
derfor et vigtigt fokusomrade at finde enkle instrumenter, som kan styrke forbrugernes evne
til at mangvre pa markedet, herunder gennem sakaldt "nudging”.

Et vigtigt tema er den kommunikation forbrugerne mgder pa markedet. Analyser viser sale-
des, at enkel og let tilgaengelig information pa det rigtige tidspunkt kan ggre det nemmere for
forbrugerne at navigere og vaere aktive pa markedet, og dermed styrke markedernes funkti-
onsmade.

EU-Kommissionen har undersggt og testet forbrugernes adfaerd pa hhv. el-, telekommunikati-
ons- og finansmarkederne, som er vanskelige at agere pa. Pa disse markeder er det mellem en-
og to tredjedele af forbrugerne, som finder det vanskeligt at sammenligne udbydere. Samtidig
har 20 til 40 pct. aldrig sammenlignet forskellige tilbud pa markederne, og de ved reelt ikke,
om de har valgt det bedst mulige tilbud.

Kommissionen har i en raekke eksperimenter vist, at det er muligt at hjeelpe forbrugerne med
at vaelge den billigste udbyder blot ved at a2endre pa den made, udbydernes tilbud praesenteres
p§1.5 Forbrugere blev i eksperimenterne praesenteret for tilbud, der var ens i kvalitativt indhold
men adsKilte sig i pris, sdledes at man kunne identificere det objektivt set bedste valg. Ekspe-
rimenterne drejede sig herefter om, hvilken indflydelse tilbuddenes "framing” (mdden de blev

6
EU-Kommissionen 2016, Understanding consumer vulnerability in the EU’s key markets.
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praesenteret pa) havde pa forbrugernes valg. Eksperimenterne blev foretaget i fem lande,
herunder Danmark.’

Pa hvert af de tre markeder, som Kommissionen udfgrte eksperimenter p3, blev to forbruger-
grupper praesenteret for to tilbud fra en udbyder. Den ene gruppe blev bedt om at veelge mel-
lem to tilbud, som var inspireret af de tilbud, der allerede eksisterede pa markedet (markeds-
tilbud). Den anden gruppe blev bedt om at veelge mellem tilbud, hvor prisinformationen blev
praesenteret pa en simplere made, og hvor der var tilfgjet og fremhaevet bestemte informatio-
ner (nudge-tilbuds). Nudge-tilbuddene skulle ggre det lettere for forbrugerne at gennemskue
hvilket af de to tilbud, der var billigst.

Resultaterne af kommissionens forsgg illustrerer, at preecis information med den rigtige ti-
ming kan medfgre veesentlige gevinster for forbrugerne. Pa markedet for telekommunikation
valgte 69 pct. af forbrugerne det billigste tilbud, nar tilbuddet blev praesenteret pa den oprin-
delige made (markedstilbud). I den gruppe, hvor prisinformationen var prasenteret pa en
simplere made (nudgetilbud), valgte 86 pct. af forbrugerne imidlertid det billigste produkt.
Det vil sige, at knap 25 procent flere forbrugere valgte det billigste tilbud som fglge af den
mere pracise og malrettede information.

Omvendt havde nudge-tilbuddet ikke nogen effekt pa el-markedet. Her valgte 81 pct. af for-
brugerne det billigste markedstilbud, mens 77 pct. valgte det billigste nudge-tilbud men for-
skellen var ikke signifikant. Dette eksperiment afspejler derfor, at det er vigtigt at teste nudge-
tiltag for at afklare, om de har den gnskede effekt til gavn for forbrugerne selv, inden de im-
plementeres i praksis.

Boks 1.1
Hovedkonklusioner

De danske forbrugerforhold er pa niveau med 2014-undersggelse

» Forbrugernes samlede oplevelse af markederne er pa niveau med 2014.

» Forbrugeroplevelsen pa servicemarkederne er typisk dérligere end varemarkederne.

» De fem markeder, forbrugerne oplever som darligst, er markederne for investeringer, mo-
biltelefoni, fastnettelefoni, brugte biler og TV-abonnementer.

» De fem markeder, forbrugerne oplever som bedst, er benzin & diesel, store husholdnings-
apparater, fitness & idreaetsklubber, hoteller og kultur & underholdning.

Danske forbrugerforhold opleves darligere end sammenlignelige lande

» De danske forbrugeres oplevelse af markederne er i de fleste tilfaelde darligere end gen-
nemsnittet i ni sammenlignelige lande

» Sammenlignet med andre lande er det markederne for telefoni (mobil og fastnet), TV-
abonnementer, post og brugte biler, hvor Danmark klarer sig ringest malt ved FFI.

» Bade de fem varemarkeder og de fem servicemarkeder, som de danske forbrugere oplever
som darligst, ligger lavere malt ved FFI end de tilsvarende markeder i E#S10.

Danske forbrugeres kendskab til forbrugerrettigheder er stgrre end i de gvrige lande

» En tredjedel af forbrugerne svarer rigtigt pa tre spgrgsmal om deres rettigheder som for-
brugere. Det er bedst blandt de 10 lande, som indgar i sammenligningen (E@S10).

» To tredjedele svarer forkert pa ét eller flere af spgrgsmalene eller svarer, at de ikke kender
svaret.

7
Eksperimenterne blev udfgrt i Danmark, Litauen, Portugal, Rumaenien og Storbritannien.

8
Nudging er brugen af en bestemt type af interventioner til at skabe adfaerdsforandring og uddybes i kapitel 4.
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»

To tredjedele af de danske forbrugere i undersggelsen kender reklamationsretten Det er
bedst blandt de 10 lande.

De danske erhvervsdrivendes har relativt godt kendskab til forbrugerrettigheder i
forhold til erhvervsdrivende i andre lande

Otte pct. af de danske erhvervsdrivende svarer korrekt pa alle fem spgrgsmal vedrgrende
forbrugerrettigheder. Det er tredjebedst i EGS10

Der er stor forskel pa danske erhvervsdrivendes kendskab til de forskellige regler for mar-
kedsfgring.

Tre fjerdele af de erhvervsdrivende ved, at en vare, der markedsfgres som gratis, ikke ma
koste forbrugeren et opkald til et betalingstelefonnummer. Det er naestbedst i EZS10. En
tredjedel ved, at det ikke er tilladt at inkludere en faktura i markedsfgringsmateriale Det er
naest dérligsti E@S10.

Halvdelen af de erhvervsdrivende kender forbrugernes reklamationsret. Det er bedst
blandt E#S10-landene.

Nudging kan hjzlpe forbrugerne til at finde den bedste handel

Komplekse markeder og upraecis information kan pavirke forbrugernes evne til at tage
rationelle kgbsbeslutninger, og dermed skabe sdkaldte adferdsbetingede markedsfejl.
Mellem en og to tredjedele af forbrugerne finder det svaert at sammenligne udbydere pa
markedet for el, telekommunikation, og finansmarkederne.

Kommissionens eksperimenter viser, at forbrugerne ved at modtage mere enkel og malret-
tet information kan hjeelpes til at treeffe bedre valg.

Den mere simple fremstilling af informationer havde vaesentlig effekt pd markedet for tele-
kommunikation, hvor 25 procent flere valgte det billigste tilbud, efter at veere udsat for et
sakaldt nudge.

Nudge-tilbuddet havde ingen signifikant effekt pd el-markedet. Det er derfor vigtigt at teste,
om nudge-tiltag har den gnskede effekt.
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KAPITEL 2 FORBRUGERFORHOLDSINDEKSET

Forbrugerforholdsindekset

2.1 Indledning og hovedkonklusioner

Gode forbrugerforhold gor det nemmere for forbrugerne at veelge de bedste og billigste varer
og tjenester - at veere aktive forbrugere. [ denne rapport belyser vi tre aspekter af betydning
for de danske forbrugerforhold:

» Markedets gennemsigtighed
» Tillid til markedet
» Markedets opfyldelse af forventning.

Gennemsigtighed omhandler forbrugernes oplevelse af muligheden for at sammenligne varer
eller tjenester fra forskellige leverandgrer pa et givent marked og betyder, at forbrugerne kan
fa overblik over markederne og afveje fordele og ulemper ved forskellige kgbsbeslutninger.
Tillid til markederne indikerer, hvorvidt forbrugerne oplever, at de erhvervsdrivende over-
holder reglerne for forbrugerbeskyttelse. Opfyldelse af forventninger, som indikerer forholdet
mellem forbrugernes forventninger til markederne og deres faktiske oplevelser pd markeder-
ne.

Forbrugerforholdsindekset (FFI) rangerer denne gang 42 danske forbrugermarkeder, som er
fordelt pa 30 servicemarkeder og 12 varemarkeder. I forhold til 2014, hvor der var 50 marke-
der, er ti markeder taget ud. Det drejer sig om 8 varemarkeder og to servicemarkeder.’ To
markeder er kommet til: ‘realkredit’ og ’investeringer’m. De stgrste forbrugsmarkeder i under-
sﬂgelllsen er markederne for "handvaerksydelser’, 'nye biler’ samt 'café-, bar- og restaurantbe-

]

sog’.

FFI er ikke en maling af de konkrete forbrugerforhold, men giver i stedet et indblik i, hvordan
forbrugerne oplever, at forbrugsmarkederne fungerer. Der er to vaesentlige faktorer, der er
afggrende for forbrugernes made at tage kgbsbeslutninger; forbrugerens opfattelse af marke-
dets kompleksitet og forbrugerens involveringsgrad.u

Forskellige markeder opleves mere eller mindre gennemsigtige af forbrugerne, afhaengigt af
den enkelte forbrugers opfattelse af sine egne evner til at handle pd markederne. Uden at have
handlet pa markedet, kan en forbruger have en klar opfattelse af, at det kraever bestemte faer-
digheder at handle pa fx forsikringsmarkedet. Hvis forbrugeren ikke fgler, at han besidder

9

De 10 markeder, der er udeladt i forhold til 2014 er: meelkeprodukter, alkoholiske drikke, sma husholdningsapparater, vedli-
geholdelsesprodukter, briller og kontaktlinser, mgbler, plejeprodukter, personlig pleje og offline gambling.
10

Markedet for investeringer deekker over aktier, pensioner og gvrige investeringer.
1

1
Se samlet oversigt over de 42 markeders stgrrelse i bilag 5.
12

Professor Torben Hansen, Varefaktas betydning for forbrugernes kob, Nyhedsbrevet om forbrugeradfeerd nr. 26 - efterar 2016,
Institut for Afseetningsgkonomi, Copenhagen Business School.
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disse faerdigheder, kan det passivere forbrugeren, sddan at han ikke involverer sig i markedet
eller betyde, at han tager beslutninger baseret pa vejledning fra andre.

Forbrugernes oplevelse af forholdene pa et givent marked kan pd den baggrund veere forskel-
lig fra de faktiske forhold. Fordi forbrugernes made at handle pd markederne pavirkes af de-
res oplevelser af og forventninger til markederne, er det meget relevant at se naermere pa de
oplevede forhold.

Den gennemsnitlige danske FFI-vaerdi er 73,0 ud af 100. Forbrugernes oplevelse af markedet
er dermed forbedret en anelse i forhold til 2014, hvor scoren for de 42 markeder var 71,9.

De danske forbrugeres oplevelse af markederne er generelt darligere end den gennemsnitlige
oplevelse i 10 sammenlignelige lande!® uden at forskellen er signifikant.

Bade de fem varemarkeder og de fem servicemarkeder, som de danske forbrugere oplever
som darligst, ligger darligere end de tilsvarende markeder i EGS10.14 P4 markederne for tele-
foni (mobil og fastnet) og TV-abonnementer, post og brugte biler er forskellen mellem Dan-
mark og E@S10 stgrst. Disse markeder opleves altsa darligst i forhold til de gvrige E@S10-
lande.

Blandt de 10 lande opleves de danske markeder for hhv. TV-abonnementer og fastnettelefoni
darligst af alle lande, mens brugtbilsmarkedet opleves naestdarligst kun bedre end Sverige.
Markedet for mobiltelefoni opleves tredjedarligst kun bedre end det norske og svenske mo-
bilmarked.

Forbrugernes oplevelse af forbrugsmarkederne er bedst pd markederne for 'benzin og diesel’,
samt 'store husholdningsapparater’. Markedet for 'investeringer’ og markederne for 'mobilte-
lefoni’ og 'fastnettelefoni’ opleves darligst. Forbrugernes oplevelse af mulighederne for at
skifte forhandler og deres oplevelse af udbuddet pa markederne praesenteres for de markeder,
hvor det giver mening.15

De danske resultater sammenlignes med forsigtighed med sammenlignelige europaeiske lande
(EﬂSlO)ls. Mens de danske forbrugeres oplevelse af forbrugsmarkederne ligger nogenlunde pa
niveau med 2014, er E#S10-landenes samlede gennemsnit steget fra 72,6 1 2014 til 74,7 i
2016.

Isaer danskernes oplevelse af telekommunikation” er darligere end i det samlede E@S10. P&
markederne for telefoni (mobil og fastnet) og TV-abonnementer er forskellen mellem Dan-
mark og E@S10 stgrst. Disse markeder opleves altsa darligst i forhold til de gvrige E@S10-
lande.

13
De 10 lande er: Danmark, Sverige, Norge, Finland, Tyskland, UK, Italien, Belgien, Holland, Frankrig.
14
Der er ikke signifikante forskelle mellem Danmark og E#S10 pé alle markeder.
15
Se samtlige indeks i bilag 1.
16

Forbrugernes opfattelse af forbrugerforholdene kan variere med eksempelvis forskellige kulturelle bias, som kan spille ind i
forbindelse med sammenligning pd tveers af landegraenser.

17
Markederne for internet, mobiltelefoni, fastnettelefoni og TV-abonnementer.
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Boks 2.1
Hvad er Forbruger-
forholdsindekset?

Forbrugerforholdsindekset (FFI) afspejler forbrugernes opfattelse af forbrugerforholdene.
Indekset er baseret pa forbrugersurveys, hvor forbrugere har angivet, hvordan de oplever 42
forbrugsmarkeder.18 FFI kan indikere, hvilke markeder der har potentiale for forbedringer.

Pa hvert af de 42 markeder, der indgar i FFI, har mindst 500 forbrugere givet en karakter fra
nul til ti pd indikatorerne gennemsigtighed, tillid og opfyldelse af forventning. Gennemsigtig-
hed maler forbrugernes evne til at sammenligne varer eller services fra forskellige leverandg-
rer pa et givent marked. Tillid méler graden af tillid, som forbrugerne har til, at leverandgrer
respekterer og overholder regler og regulering pa et givent marked. Endelig méler opfyldelse
af forventning i hvor hgj grad, der er overensstemmelse mellem forventninger og de faktiske
oplevelser pa det enkelte marked generelt. De tre indikatorer er vaegtet ens og de spgrgsmal,
forbrugerne blev stillet, fremgar af bilag 1.

Pa baggrund af forbrugernes oplevelser rangeres de 42 markeder i FFI. Et markeds placering i
indekset bestemmes af en beregning, der angiver forholdet mellem markedets samlede karak-
ter og den hgjest opnaelige karakter. Hvis et marked opnar den hgjest opndelige karakter -
hvilket vil sige 10 pa samtlige parametre - vil markedets score i indekset vaere 100.

Pa de markeder, hvor det er relevant, er forbrugerne blevet bedt om at vurdere udbuddet pa
markederne og mulighederne for at skifte leverandgr. Disse indikatorer indgar ikke i det sam-
lede FFI, men praesenteres som enkeltindeks.

Som noget nyt i FFI inddeles markederne i markedsgrupper. EU-Kommissionen har inddelt de
42 markeder i 10 markedsgrupper:

» Detailhandel”
) . 20
» Fritid og forngjelse
21
» Automobile markeder
22
» Forsikringsservice
23
» Forsyningsvirksomhed
2
» Laengerevarende forbrugsgoder
25
» Telekommunikation
26
» Offentlig transport
27
» Finansielle markeder
X 28
» @vrige markeder

Detailhandel og fritid og forngjelse er med hhv. 31.500 og 30.500 kr. de stgrste markedsgrup-
per malt pa forbrug og udggr tilsammen knap 20 pct. af forbrugernes samlede arlige forbrug.
De finansielle markeder er relativt sma malt pa forbrug. Det skyldes, at Danmarks Statistik

18
Surveyundersggelsen, som det danske forbrugerforholdsindeks er baseret p3, er blevet foretaget af EU-Kommissionen i EU-

landene, Island og Norge. I denne publikation har vi bearbejdet data for Danmark og ni sammenlignelige lande. Dette Forbruger-
forholdsindeks er ikke helt sammenligneligt med Forbrugerforholdsindekset 2014, fordi det ikke indeholder helt de samme
markeder. Det er muligt at sammenligne de enkelte markeders score med FFI2014, men ikke deres placering i indekset.

Detailhandel: Bgger, magasiner & aviser, alkoholfri drikke, brgd & pasta, handkgbsmedicin, frugt & grgnt, ked

20
Fritid og forngjelse: Hoteller, kultur & underholdning, fitness & idreetsklubber, feriepakker, caféer, barer & restauranter,
online gambling

* Nye biler, brugte biler, benzin & diesel
* Forsikringsservice: Indboforsikring, livsforsikring, forsikring af motorkgretgjer
Forsyningsvirksomhed: Post, el, gas, vand
* Laengerevarende forbrugsgoder: Underholdningsprodukter, store husholdsprodukter, elektroniske produkter, ICT-produkter
* Telekommunikation: Internet, fastnettelefoni, mobiltelefoni, TV-abonnementer
* Offentlig transport: Fly, tog, bus & metro
i Finansielle services: Bank, laneudgifter, realkredit, investeringer

28
@vrige markeder: Billeje, vedligeholdelse af kgretgjer, ejendomsmaegler, hindvaerksydelser, retslig service
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ikke opggr udgifter til realkredit og investeringer (fx renter og gebyrer) som forbrug. Hvis de
udgifter var talt med, ville markederne sandsynligvis have udgjort en stor del af det arlige
forbrug, da udgifter til bolig normalt er en tung post pa et husholdningsbudget. Danmarks
Statistiks forbrugerundersggelse viser, at huslejen alene udggr 25.510 kr. for en gennemsnitlig
dansk husholdning.
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2.2 Forbrugerforholdsindekset

Forbrugernes oplevelse af markederne i det danske FFI er forbedret en anelse fra 2014 til
2016. Forbrugerne har tildelt to tredjedele af markederne en hgjere score end i 2014, jf. Tabel
2.1. Andelen af markeder, der opleves bedre, fordeler sig ligeligt pa hhv. servicemarkeder og
varemarkeder. Der er en generel tendens til, at forbrugernes oplevelse af varemarkeder place-
rer dem hgjere i indekset end servicemarkeder, samt at lystbetonede markeder ligger hgjt. Det
samlede FFI for E#S10-landene ligger pa 74,7 point. Det er en stigning fra 2014, hvor den 13 pa
72,6.
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Tabel 2.1 Forbrugerforholdsindekset

2014 EQS10

Benzin & diesel +1,5 +3,9
Store husholdningsapparater +1,4 -0,0
Fitness & idreetsklubber | | | | | | | -0,3 +2,1
Kultur & underholdning | | | | | | | -2,4 +0,4
Hoteller +1,1 -0,4
Nye biler +1,7 +0,9
Bager, magasiner & aviser -1,0 -1,7
Underholdningsprodukter -1,1 -2,2
Fly +0,7 -1,3
|CT'pr0dUkter % +3’6 '0,6
Feriepakker +1,8 -0,4
Brod og pasta +0,4 -1,2
|kke-alkoholiske drikke -1,9 -2,4
Handkebsmedicin +2,5 -1,4
Elektroniske produkter +1,2 -3,3
Tog | | | | | | | 021 4t
Vedligeholdelsesservice | | | | | | | +2,8 +1,4
Forsikring af motorkgretgjer +4,7 -2,3
Frugt og grentsager +0,4 -1,8
Kad +7,2 -1,1
Retslig service | | | | | | | -0,2 -0,8
BiIIeje I | I | I | I -0,1 -2,2
Bus & metro | | | | | | | +0,6 -1,5
Vandforsyning | | | | | | | -0,2 -1,1
Gas | | | | | | | 231 11
Laneudgifter | | | | | | | +3,4 -3,4
Vedligeholdelse af keretajer | | | | | | | -0,3 -3,8
Realkreditlan [ | | | | | | +0,5 -1,3
Caféer, barer & restauranter | | | | | | -1,1 -3,4
Livsforsikringer | | | | | | +2,4 -0,2
Internet | | | | | | +5,5 -1,6
Indboforsikring | | | | | | -0,2 -4,4
Post | | | | | | e
Bank | | | | | | s I
El | | | | | | oot
Ejendomsmaeglerservice | | | | | | +0,8 -0,3
Online gambling | | | | | | -1,2 -1,3
TV-abonnementer | | | | | | +3,9 -5,1
Fastnet telefoni | | | | | | -0,6 -4,9
Mobiltelefoni +2,0 -4,0
Brugte biler -1,3 -4,6
Investeringer | | | | I | +3,7 -0,5

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Servicemarkeder mProduktmarkeder FFI

Note A: Sgjlerne angiver markedernes samlede FFI-score. Tallene til hgjre for hver sgjle angiver markedernes forskel i procent i forhold til FF12014 og E@S2016

Anm.: Resultaterne er beregnet pd baggrund af klarificerede kommissionsdata.

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger.
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Det marked, som forbrugerne oplever, fungerer darligst, er markedet for ”investeringer’, som
er et nyt marked i ar.” Forbrugernes oplevelse af markedet for 'internet’ samt '’kgdmarkedet’
er bedre end i 2014 og betyder, at de ikke leengere er blandt de fem darligste markeder i FFI.
'Brugte biler’ opleves nu som et af de fem darligste. Den darligste halvdel af FFI opleves alle
darligere i forhold til de gvrige E@#S10-lande.

Forbrugerne oplever generelt servicemarkederne darligere end varemarkederne. Dette bille-
de gar igen pa tvaers af EBS10 og kan skyldes, at kompleksiteten er hgjere pa servicemarke-
derne. Det vil sige, at det er vanskeligere at gennemskue, hvad det er, man kgber pa et ser-
vicemarked, og at det kan vere vanskeligt at sammenligne én serviceudbyders ydelse med en
andens.

Undtagelser fra den overordnede regel om, at forbrugernes oplevelse af servicemarkederne
placerer markederne darligt i FF], er servicemarkeder, der beerer praeg af at vaere lystbetone-
de. Det drejer sig eksempelvis om markedet for kultur og underholdning, jf. figur 2.2. Forbru-
gernes oplevelse placerer komplekse og lavinteressemarkeder som eksempelvis finansielle
markeder og forsyningsmarkeder tilsvarende darligt i indekset.

Forbrugernes oplevelser af de tre markeder inden for telekommunikation 'TV-abonnementer’,
'mobiltelefoni’ og 'fastnettelefoni’ placerer markederne i bunden af FFI. TV-abonnementer og
mobiltelefoni ligger i bunden pa trods af stigninger i forhold til 2014, mens markedet for fast-
nettelefoni opleves darligere end i 2014. Det sidste marked under telekommunikation - mar-
kedet for internet - har historisk set ogsa ligget i bund fem, men forbrugernes oplevelse af
markedet er i ar noget bedre end i 2014, og det ligger ikke laengere blandt de 10 darligst pla-
cerede markeder. Alle markederne under telekommunikation har over tid skilt sig ud ved, at
forbrugernes oplevelse af dem er darlig - bade nationalt og internationalt. Det kan ses bade i
det overordnede FFI og pa enkeltindikatorerne gennemsigtighed, tillid og opfyldelse af for-
ventninger.

Billedet gér igen pa tveers af E@#S10. P4 markederne for telefoni (mobil og fastnet) og TV-
abonnementer er forskellen mellem Danmark og E@S10 stgrst. Disse markeder opleves altsa
darligst i forhold til de gvrige E#S10-lande. Forbrugernes oplevelser pa disse markeder kan
pavirkes af digitaliseringens nye muligheder - fx streaming som erstatning for traditionelt
flow-tv - og udfordre forbrugerne med krav om digitalt kendskab.

Nedenfor uddybes fgrst de varemarkeder, som forbrugerne oplever som henholdsvis bedst og
darligst, herefter de bedste og darligste servicemarkeder.

Varemarkederne

Den gennemsnitlige FFI-score for varemarkederne er 76,2. De danske forbrugeres vurdering
af markedet for benzin og diesel er et af blot seks markeder, som adskiller sig positivt i forhold
til E#S10-gennemsnittet (+1,5), mens markedet for brugte biler opleves darligst i forhold til
de gvrige E#S10-lande (-4,6).

Markederne for ‘benzin og diesel’ samt ’store husholdningsapparater’ opleves mest positivt i

hele FFI. Topplaceringen for markedet for 'benzin og diesel’ skyldes iszer forventningsindika-
toren, som forbrugerne placerer bedst af alle markeder i FFI (9,3).

29
Markedet er af EU-Kommissionen bredt sammensat og daekker over aktier, pensioner og gvrige investeringer.
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Forbrugerne oplever brugtbilsmarkedet darligst blandt varemarkederne efterfulgt af marke-
det for ’kgd’, jf. Figur 2.1. Brugtbilsmarkedets placering drives iseer af forbrugernes lave tillid
til markedet, pa trods af at tilliden er steget en smule. Markedets samlede placering er dog
faldet i forhold til 2014 og ligger langt under E@S10-snit. Kun det svenske brugtbilsmarked
Klarer sig darligere end det danske.

Figur 2.1 Top og bund 5 varemarkeder

FFl-score, indeks

®
[y}

Store husholdningsappgrater

Benzin & diesel

Bgger, magasiner & aviser

<
Underholdningspro Nye biler 8_
Elektroniske produkter Handkobsmedicin | g
7.5 55 3,5 1,5 75 0,5 25 4.5 8
Ked 3
c
<
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=
Brugte biler

»
dn
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Note A: Boblestgrrelserne illustrerer hvor stor en andel af en gennemsnitlig dansk husholdnings samlede forbrug, der placeres inden for det pagaeldende marked. Tallene
er baseret pd Danmarks Statistiks forbrugerundersggelse, 2015.

Anm.: X-aksen illustrerer markedets placering ift. EGS10-gennemsnittet, mens Y-aksen illustrerer markedets FFI-score. X- og Y-aksen skaerer i x=76,2, som er den danske
gennemsnitlige FFI-score for varemarkederne.

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger og Danmarks Statistik.

Bade markedet for 'nye biler, '’kgd’ og 'benzin og diesel’ er relativt store malt pa forbrug, jf.
Figur 2.1. Markedet for nye biler er det andenstgrste forbrugsmarked, kgdmarkedet er det
fjerdestgrste, mens 'benzin og diesel’ er femtestgrst.

Forbrugernes oplevelse af kesdmarkedet er forbedret med hele 7,2 point i forhold til 2014,
hvilket er den stgrste stigning af alle markeder, jf. Tabel 2.1. Stigningen betyder, at kgdmarke-
det siden 2014 har beveeget sig fra bunden af det samlede indeks til at ligge i midten. [ 2014 13
det danske kgdmarked signifikant darligere end E@S10-gennemsnittet, og kun Sverige havde
en darligere oplevelse af kgdmarkedet end Danmark. I ar ligger fire lande under Danmark.

Kgdmarkedet har historisk set bevaeget sig op og ned - tilsyneladende fordrsaget af en raekke
negative medieomtaler, jf. FFI 2014. Der har ikke veeret negative omtaler op til dette ars store
stigning. Trods stigningen ligger kadmarkedet stadig andensidst blandt varemarkederne.
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Servicemarkederne

Forbrugerne oplever servicemarkederne som signifikant drligere end varemarkederne. En
forklaring pa den tendens er formentlig, at der pa servicemarkederne salges produkter, som
er sammensat af en raekke forskellige komponenter. Et eksempel pa dette er mobiltelefoni,
hvor forbrugerne skal forholde sig til en rackke forskellige elementer, nar de vaelger abonne-
ment, fx taletid, data, musik m.fl.

Forbrugerne placerer investeringsmarkedet darligst blandt servicemarkederne efterfulgt af
markederne for ‘'mobiltelefoni’, ‘fastnet telefoni’ og "TV-abonnementer’, jf. Figur 2.2. Investe-
ringsmarkedets placering drives af blot at opnd den tredje laveste score malt pa bade gennem-
sigtighed og opfyldelse af forventninger.

De danske forbrugeres oplevelse af telekommunikationsmarkederne 'mobiltelefoni’, "TV-
abonnementer’ og 'fastnettelefoni’ er darligere end i EGS10. Det danske marked for TV-
abonnementer opleves darligst pa tveers af alle E#S10-lande, mens kun det svenske og norske
marked for mobiltelefoni opleves darligere end det danske.

Markedet for ‘'mobiltelefoni’ drives iseer af forbrugernes lave tillid til markedet, mens marke-
derne for 'TV-abonnementer’ og 'fastnettelefoni’ ligger blandt de 10 darligste markeder pa alle
tre parametre.

De fire servicemarkeder ligger ogsa i bunden af det samlede FFI sammen med brugtbilsmar-
kedet. De fem darligst placerede servicemarkeder er komplekse markeder og opleves generelt
lavt pd bade gennemsigtighed, tillid og forventninger. Markederne opleves samlet set signifi-
kant darligere end de gvrige servicemarkeder og ogsa darligere end de tilsvarende markeder i
E@S10.

Bedst blandt servicemarkederne er ifglge forbrugerne markedet for ‘fitness og idraetsklubber’,
jf. Figur 2.2. Herefter ligger 'kultur og underholdning’ samt 'hoteller’. De tre markeder ligger
ogsa blandt de fem bedst rangerede markeder i det samlede FFI. Hotelmarkedet er iseer drevet
af en hgj gennemsigtighed. Ens for alle de bedst rangerede servicemarkeder er, at de er lystbe-
tonede, fordi de er forbundet med forngjelse og fritid.
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Figur 2.2 Top og bund 5 servicemarkeder

FFl-score, indeks
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Note A: Boblestgrrelserne illustrerer hvor stor en andel af en gennemsnitlig dansk husholdnings samlede forbrug, der placeres inden for det pagaeldende marked. Tallene
er baseret pd Danmarks Statistiks forbrugerundersggelse, 2015.

Note B: Danmarks Statistik opggr ikke investeringer som forbrug, hvorfor det ikke har veeret muligt at opggre dette marked gennem forbrugerundersggelsen. Det betyder
at boblen for investeringer er lille og ikke afspejler danskernes reelle forbrug pa markedet.

Anm.: X-aksen illustrerer markedets placering ift. @#S10-gennemsnittet, mens Y-aksen illustrerer markedets FFI-score. X- og Y-aksen skarer i x=71,6, som er den danske
gennemsnitlige FFI-score for varemarkederne.

Kilde: Data fra EU-Kommissionen — egne beregninger og Danmarks Statistik.

Forbrugerne agerer primaert pa digitale platforme, nar de handler pd markederne for tele-
kommunikation™ . Disse markeder er isar praeget af den hastige digitale udvikling, som bade
giver forbrugerne nye muligheder pd markedet, men samtidig stiller nye krav til forbrugernes
feerdigheder, jf. boks 2.2. Et eksempel er muligheden for at streame tv, film og serier, som er et
relativt nyt alternativ til traditionelt flow-tv. Streaming indebzerer mulighed for bedre priser
og et mere frit valg af indhold, men samtidig kan det udfordre nogle forbrugere med kravet
om digitalt kendskab.

30
TV-abonnementer, internet og telefoni (mobil og fastnet).
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Boks 2.2
Digitalisering og forbrug

Digitaliseringen af forbrugsmarkederne er i fuld gang, og den hastige digitale udvikling pavir-
ker allerede i dag danskernes made at veere forbruger pa.

Digitalisering kan veaere med til at sikre mere effektive arbejdsgange og derigennem gge pro-
duktiviteten og konkurrenceevnen hos de erhvervsdrivende. Dette skaber pa den ene side
nogle nye muligheder forbrugerne, samtidig med at det pa den anden side stiller nye krav om
et vist digitalt kendskab.

For eksempel har en voksende andel af de fysiske butikker pa tveers af markeder i varierende
grad digitaliseret deres fysiske butikker og abnet net butikker de senere ar. Dette er med til at
gge forbrugernes muligheder for at handle frit pa et globalt, digitaliseret marked og derved
gge udbuddet, samtidig med at det giver mulighed for fleksibilitet, nar forbrugerne kan handle
hjemmefra, nar det passer dem bedst. Samtidig skal forbrugerne, som fglge af de ggede mulig-
heder for e-handel, veere opmaerksomme p4, at der kan geelde andre forbrugerrettigheder, nar
der handles pa tvaers af landegraenser.

Udover det giver digitaliseringen forbrugerne bedre mulighed for at sammenligne priser pa
online prissammenligningssider eller udveksle erfaringer. Her er det imidlertid vigtigt, at
forbrugerne kan skelne mellem, hvad der er hhv. objektive prissammenligninger eller konkre-
te erfaringer fra andre forbrugere, og hvad der er malrettet markedsfgring.

Forbruger Europa netverket, der er etaberet af Europa-Kommissionen og som i Danmark har
til huse i Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, har til opgave at ggre det let og trygt for for-
brugerne at udnytte digitaliseringens muligheder, ogsa nér de veelger at handle over greenser-
ne.” Gode rad om tryg handel pa nettet, vejledning om andre landes regler og hjelp i konkrete
sager, nar noget gar galt, er nogle af de services, som Forbruger Europa kontorerne stiller til
radighed for forbrugerne.

31
Laes mere om Forbruger Europa her: http://www.forbrugereuropa.dk/
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Markedsgrupper

Som noget nyt i FFI inddeles markederne i markedsgrupper. EU-Kommissionen har inddelt de
42 markeder i 10 markedsgrupper, jf. Figur 2.3. Udover telekommunikation oplever forbru-
gerne forsynings-, forsikrings- og de finansielle markeder som relativt darligt - bade i forhold
til de gvrige danske markeder, men iser i forhold til de sammenlignelige markedsgrupper pa
tvaers af E@S10.

Figur 2.3 Markedsgrupper fordelt pa FFI-score og forbrug

FFl-score, indeks
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Difference ift. E)S10, point

Tel ation

Note A: Boblestgrrelserne illustrerer hvor stor en andel af en gennemsnitlig dansk husholdnings samlede forbrug, der placeres inden for det pagaeldende marked. Tallene
er baseret pa Danmarks Statistiks forbrugerundersggelse, 2015.

Note B: Danmarks Statistik opggr ikke investeringer og realkredit som forbrug, hvorfor det ikke har veeret muligt at opggre disse markeder gennem forbrugerundersggel-
sen. Det betyder, at stgrrelsen pa markedsgruppen for finansielle services er mindre end den reelt ville vaere, hvis disse markeder kunne opggres.

Anm.: X-aksen illustrerer markedsgruppen placering ift. EBS10-gennemsnittet, mens Y-aksen illustrerer markedsgruppens FFI-score. X- og Y-aksen skeerer i x=73,0, som
er den danske gennemsnitlige FFI-score pa tvaers af samtlige markeder.

Kilde: Data fra EU-Kommissionen — egne beregninger og Danmarks Statistik.

De markedsgrupper, som scorer darligst, er generelt kendetegnet ved markeder, der indehol-
der mange komplekse produkter. Markeder med udpreaeget grad af komplekse produkter defi-
neres i denne rapport som komplekse markeder, jf. boks 2.3. Forbrugernes forstaelse af kom-
plekse markeder uddybes i kapitel 4.

De fire markedsgrupper navnt ovenfor udggr i alt knap 12 pct. af det samlede arlige forbrug i
en gennemsnitlig dansk husholdning. Dertil skal leegges udgifter til bolig og eventuelle inve-
steringer.
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Boks 2.3
Komplekse markeder og
oplevet kompleksitet

Graden af kompleksitet pa et marked kan spille ind pa forbrugernes opfattelse af markedet og

pa forbrugernes kgbsadfeerd. Nogle af de forhold, der kan kendetegne komplekse markeder er:

» at bestd af mange forskelligartede dele eller ydelser, som ggr det sveert for forbrugeren at
gennemskue den samlede kvalitet og sammenligne produkter pa tveers af udbydere

» atvaere baseret pa sandsynligt behov, fx internetforbrug og forsikring

» at have en tidslig dimension i form af lgbende abonnementer eller produkter, hvor arsags-
sammenhangene er tidsligt forskudte, fx pa pensionsmarkedet

» at fuld indsigt kraever en vis grad af ekspertviden

» at den tilgengelige forbrugerinformation eller markedsfgring praesenterer produkter pa
markedet pa en uigennemsigtig made.

Den enkelte forbruger vil altid sgge at handle efter egne interesser pa et givent marked, men

kan veere begraenset af ikke at kunne forsta og evaluere alle informationer markedet. Dette

kaldes begraenset rationalitet og kan forstds som forbrugerens forudsaetninger for at handle pa
32

markedet.

Forbrugere vil have forskellige forudseetninger for at handle pa et givent marked, hvorfor der
kan tales om oplevet kompleksitetf.33 Jo hgjere oplevet kompleksitet, jo sveerere er det for for-
brugeren at oversaette information til brugbar viden, nar forbrugeren star over for at skulle
foretage et kgb pa markedet.

Oplevet kompleksitet kan haenge sammen med antallet af komponenter. Ved forholdsvis enkle
produkter, hvor forbrugeren eksempelvis kun skal forholde sig til pris vil den oplevede kom-
pleksitet veere lav. | takt med at antallet af komponenter siger, vil den oplevede kompleksitet
stige.

For nogle produkter vil den oplevede kompleksitet overstige forbrugerens forudsaetninger for
at handle efter egne interesser. [ disse tilfaelde vil forbrugeren kun fokusere pa de komponen-
ter, som vurderes relevante i forhold til at traeffe den rigtige beslutning. Her vil forbrugeren
stgtte sig op af produkter, som de kender og har tillid til.”

Et stigende antal produkter indeholder sd mange komponenter, at forbrugeren helt opgiver at
evaluere produktet. Det kan kaldes supra-komplekse situationer.’ Forbrugeren gnsker stadig
at opna en mental retfeerdigggrelse for sit valg og kan i stedet basere sit valg pa fx brands eller
meerkningsordninger, som de har tillid til og som understgtter den adfeerd, som forbrugeren
gerne vil udvise, fx miljgbevidsthed. Forbrugerens valg vil i hgjere grad baseres pa mentale
markgrer end pa produktets komponenter.36 Pa den mdade kommer markedets kompleksitet til
at spille sammen med forbrugerens tillid til markedet.

Nar produkter opfattes som meget komplekse kan det fgre til, at forbrugerne i mindre grad
afsgger markedet. For produkter, der opfattes som komplekse, kan en mere enkel fremstilling
af veesentlige information om produktet derfor styrke forbrugerens mulighed for og vilje til at
afsgge markedet. Det uddybes i kapitel 4.

32
Hansen, Torben og Thyra Uth Thomsen (2014), Consumers facing supra-complex choices in the modern marketplace
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Hansen, Torben og Thyra Uth Thomsen (2014), Consumers facing supra-complex choices in the modern marketplace
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Hansen, Torben og Thyra Uth Thomsen (2014), Consumers facing supra-complex choices in the modern marketplace
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Hansen, Torben og Thyra Uth Thomsen (2014), Consumers facing supra-complex choices in the modern marketplace
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Hansen, Torben og Thyra Uth Thomsen (2014), Consumers facing supra-complex choices in the modern marketplace
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2.3 FFIl-indikatorer

I det fglgende afsnit beskrives forbrugernes oplevelse af gennemsigtighed, tillid og opfyldelse
af forventning, som indgar i det overordnede FFI. P de relevante markeder suppleres med
oplevelsen af udbud og skiftemuligheder.

Gennemsigtighed

Gennemsigtighed er forbrugernes oplevelse af, hvor let eller sveert, det er at sammenligne
varer og services fra forskellige leverandgrer og udbydere. Det udtrykker i hvilken grad det er
muligt for forbrugere at skaffe sig relevant information om produkter og priser pa markedet.
Gennemsigtigheden pa de danske markeder ligger i gennemsnit pa 6,5 pa en skala fra 0-10.
Det er en anelse lavere end i 2014 og lavere end E@S10. Forbrugerne oplever den bedste gen-
nemsigtighed pd markederne for ’store husholdningsapparater’, 'fly’, samt 'benzin og diesel’, jf.
Figur 2.4. Darligst opleves markederne for 'vandforsyning’, ‘el’, samt "investeringer’.

De fem mindst gennemsigtige markeder er komplekse markeder og udelukkende af service-
markeder. Tre af markederne er forsyningsmarkederne ‘gas, ’el’, og 'vandforsyning’, som
ligger hhv. 15, 17 og 13 pct. lavere end E@S10. Det er de stgrste forskelle pad Danmark og
E@S10 pa de enkelte parametre.
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Figur 2.4 Gennemsigtighedsindikator

Top 5 2014 EG@S10
Store husholdningsapparater +2,8 -1,0
Fly +1,1 -0,8
Benzin & diesel -2,5 +0,6
Hoteller +1,9 -1,7
ICT-produkter +44  -2,6

Bund 5
Fastnet telefoni -1,1 -13,0
Gas +0,0 -14,5
Investeringer -0,3 -7,2
El -1,1 -17,0
Vandforsyning -2,1 -12,6
Gennemsnit | | ' 08 63
0 2 4 6 8 10

Note A: Sgjlerne udggr respondenternes gennemsnitlige oplevelse af gennemsigtigheden pa de enkelte markeder i Danmark pa
en skala fra 0-10.

Note B: Tallene til hgjre for hver sgjle angiver markedernes forskel i procent i forhold til FFI2014 og E#S2016

Anm.: Spgrgsmalet lgd: "Pd en skala fra 0 til 10, hvor svart eller nemt var det at sammenligne vare/service?”

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger

De danske forbrugere oplever overordnet en darligere gennemsigtighed pa markeder end forbru-
gerne pa tveers af E#S10. Det danske marked for 'benzin og diesel’ ligger pa niveau, men ellers
opleves samtlige markeders gennemsigtighed dérligere i forhold til EZS10.

Tillid

Hvis forbrugerne har tillid til markedet, kan det medvirke til, at transaktionerne mellem forbrugere
og virksomheder foregar lettere. Det kan derved spare forbrugerene for en raekke omkostninger og
i sidste ende bidrage til at styrke den samlede efterspgrgsel.

Indikatoren for tillid maler forbrugernes tillid til, at leverandgrer og udbydere respekterer regler
og regulering malrettet forbrugerbeskyttelse. Forbrugernes tillid til de danske forbrugsmarkeder
ligger pa 7,3 pa en skala fra 0-10. Det er bedre end i 2014 og pa niveau med E@S10. Markedet for
’vandforsyning’ opleves mest positivt med hensyn til tillid, mens 'brugtbilsmarkedet’ ligger darligst,
jf. Figur 2.5.

Tre af markederne i bund 5 pa tillidsindikatoren ligger ogsé i bund 5 i EGS10. Det drejer sig om
‘mobiltelefoni’, 'online gambling’, og 'brugte biler’. Alle markeder i den danske top 5 opleves mere
positivt end i EGS10, mens bund 5 ligger lavere end E@S10.
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Figur 2.5 Tillidsindikator

Top 5 2014 E@S10
Vandforsyning +2,9 +4,0
Handkebsmedicin +8,9 +0,7
Retslig service +0,8 +3,1
Bus & metro +4,7 +2,6
Gas +3,3 +7,1
Bund 5
Billeje -0,8 3,7
Ked +12,6 -2,7
Online gambling -4,1 -0,8
Mobiltelefoni +2,2 -3,7
Brugte biler +2,3 -7,3
Gennemsnit ' | | | +3,1 -0,3
0 2 4 6 8 10

Note A: Sgjlerne udggr respondenternes gennemsnitlige oplevelse af tilliden pa de enkelte markeder i Danmark pa en skala fra
0-10.

Note B: Tallene til hgjre for hver sgjle angiver markedernes forskel i procent i forhold til FFI2014 og E#S2016

Anm.: Spgrgsmalet lgd: "Pd en skala fra 0-10, i hvor hgj grad stoler du pd forhandlere af pdgaeldende vare/service respekterer
regler og reguleringer mdlrettet forbrugerbeskyttelse?”

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger

Opfyldelse af forventning

Opfyldelse af forventning handler om, i hvor hgj grad markederne lever op til de forventnin-
ger, som forbrugerne har. Gennemsnitligt scorer markederne 8,1 pa overensstemmelse mel-
lem forventninger og oplevelser, hvilket er en anelse bedre i forhold til 2014 og E@S10.

Forbrugernes forventninger opfyldes bedst pa markedet for 'benzin og diesel’ foran 'vandfor-
syning’ og "hdndkgbsmedicin’, mens der scores lavest pa ‘postmarkedet’, jf. Figur 2.6. ‘Benzin
og diesel’ opleves signifikant bedre i Danmark i forhold til E#S10, mens postmarkedet scorer
lavere. Kun 'benzin og diesel’ og 'fitness og idraetsklubber’ er gengangere i top fem i forhold til
2014.
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Figur 2.6 Indikator for opfyldelse af forventning

Top 5 2014 E@S10
Benzin & diesel +2,9 493
Vandforsynin
yning +2,8 +5,3
Handkebsmedicin
+2,7 +4,7
Nye biler
+1,8 +6,0
Fitness & idraetsklubber
+0,4 +5,3
Bund 5
Brugte biler -2,2 -0,8
TV-abonnementer +1,1 -1,9
Investeringer +4,1 +2,1
Ejendomsmaeglerservice +0,3 -1,3
Post -0,4 -10,0
Gennemsnit 1.1 +17
| | | | ’ ’

Note A: Sgjlerne udggr respondenternes gennemsnitlige oplevelse af opfyldelse af forventning pa de enkelte markeder pa en
skala fra 0 til 10.

Note B: Tallene til hgjre for hver sgjle angiver markedernes forskel i procent i forhold til FFI2014 og E#S2016

Anm.: Spgrgsmalet lgd: "Pd en skala fra 0 til 10, i hvilken grad levede den tilbudte vare/service op til dine forventninger?”

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger

Investeringer’ samt 'ejendomsmaeglerservice’ ligger i bund fem blandt E#S10-landene ligesom
i Danmark. De andre tre af de danske bund-markeder ligger spredt i den nederste halvdel i
E@S-landenes.

Udbud

Udover de tre underindikatorer praesenteret ovenfor, illustreres ogsa forbrugernes oplevelser
af udbud og skiftemuligheder. Disse indikatorer indgar ikke i det samlede FF]I, fordi de ikke er
relevante pa alle 42 markeder.

Udbud handler om forbrugernes oplevelse af, om der er nok forskellige udbydere pa marke-
derne. Udbudsindikatoren ligger gennemsnitligt pa 7,8, hvilket er et fald i forhold til 2014 og
pa niveau med E@S10.

Forbrugernes oplevelse af udbuddet er bedst pa markedet for "hoteller’ foran 'benzin og die-
sel’ og darligst pa togmarkedet, jf. Figur 2.7. "Hoteller’ og 'nye biler’ er gengangere i top fem fra
2014, mens 'Gas’, 'Post’ og 'TV-abonnementer’ er gengangere i bund 5.
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Figur 2.7 Udbudsindikator

Top 5 2014 E@S10
Hoteller 11 a1
Benzin & diesel
: I +0,0 +6,9
Brod og pasta
°F -2,9 +3,1
Ikke-alkoholiske drikke
-1,8 +1,9
Nye biler
-5,4 +4,3
Bund 5
TV-abonnementer -9,9 -4,7
Post -2,9 -5,9
Gas +1,4 -8,8
Vandforsyning - -1,8
Tog - 2,4
Gennemshnit -4,8 +0,7
| | |
0 2 4 6 8 10

Note A: Sgjlerne udggr respondenternes gennemsnitlige oplevelse af udbuddet pa de enkelte markeder pa en skala fra 0-10.
Note B: Tallene til hgjre for hver sgjle angiver markedernes forskel i procent i forhold til FFI12014 og E#S2016
Anm.: Spgrgsmalet lgd: "Pd en skala fra 0-10, i hvilken grad er du tilfreds med antallet af forhandlere du kan vaelge i mellem?”

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger

De fem markeder, som de danske forbrugere oplever det darligste udbud p3, ligger ogsa lavt i
E@S10, og tre markeder ligger i bund fem (markederne for 'post’, 'tog’, og 'vandforsyning’).

Skiftemulighed
Skiftemulighed handler om oplevelsen af, hvor nemt det er at skifte udbyder eller leverandgr.
Det er relevant pa 12 af markederne.

Den gennemsnitlige oplevelse af skiftemuligheder ligger pa 7,0, hvilket er lidt mindre end i
2014 og et stykke under E@S10-gennemsnittet. Forbrugerne oplever, at de har den bedste
mulighed for at skifte udbyder pa markedet for 'realkreditldn’, som er det eneste marked, der
scorer hgjere end E@S10, jf. Figur 2.8. De neeste fire markeder far en ens score. [ bunden ligger
markedet for 'fastnettelefoni’ efter markederne for ’bank’” og 'internet’. Markedernes raekke-
folge adskiller sig meget fra det samme indeks i 2014, men der er ikke sa stor en forskel pa
forbrugernes opfattelse af skiftemulighederne pa de 12 markeder.

37
Bankmarkedet deekker over gebyrer til banken i forbindelse med almindelige bankforretninger. Markedet deekker ikke over

gebyrer eller renter i forbindelse med fx boliglan eller billan.
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Figur 2.8 Indikator for skiftemulighed

2014 EG@S10

Realkreditlan +10,4 +3,9
Livsforsikringer +5,4 -2,3
Indboforsikring -4,7 -7,7

TV-abonnementer +6,6 -2,3
Investeringer +2,4 -2,1
Laneudgifter +6,0 -10,5

Forsikring af motorkoretajer -7,9 -11,4
Mobiltelefoni -11,1 -5,8
Gas +3,2 -6,8
Fitness & idrastsklubber -18,7 -13,5
El +0,3 -10,3
Internet -5,9 -9,0
Bank -7,4 -12,3
Fastnet telefoni -6,5 -9,3
0] 2 4 6 8 10 12

Note A: Sgjlerne udggr respondenternes gennemsnitlige oplevelse af skiftemulighederne pa de enkelte markeder pa en skala fra
0-10.

Note B: Tallene til hgjre for hver sgjle angiver markedernes forskel i procent i forhold til FFI2014 og E#S2016

Anm.: Spgrgsmalet lgd: "Pd en skala fra 0-10, hvor svart eller nemt synes du, det var at skifte?

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger
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Kapitel 3
Danskernes kendskab til forbrugerrettigheder

3.1 Indledning og hovedkonklusioner

Forbrugerne har en raekke basale rettigheder, hvis en handel gar galt.33 Det drejer sig blandt
andet om returret, reklamationsret, samt rettigheder ifald en erhvervsdrivende ikke fglger
reguleringen. For at handle aktivt som forbruger er det blandt andet vaesentligt at kende til og
drage nytte af forbrugerrettighederne. Nar forbrugerne benytter sig af deres rettigheder - som
fx reklamationsretten - holder de virksomhederne pa teeerne mht. at tilbyde det bedste, de
kan, og til at give den bedste service. P4 den made fgrer forbrugeraktivitet til lavere priser og
bedre varer til fordel for alle forbrugere.

Forbrugerne er blevet stillet tre spgrgsmal om forbrugerrettigheder. Spgrgsmalene handler
om fortrydelsesret, reklamationsret og rettigheder ved ikke-bestilte varer. Flest forbrugere
svarer korrekt pa spgrgsmalet om reklamationsret. 63 pct. ved, at forbrugere har ret til at
sende en vare kgbt ved fjernsalg (internet, telefon, eller postordre) retur fire dage efter mod-
tagelsen. Feerrest forbrugere ved, hvordan en forbruger skal forholde sig i tilfzelde af, at han
modtager en vare, han ikke har bestilt (42 pct.).

Hver tredje af de danske forbrugere svarer rigtigt pa alle tre spgrgsmal. [ EGS10 svarer blot
hver sjette rigtigt pa alle spgrgsmalene.

De erhvervsdrivende er blevet stillet fem spgrgsmal. Et spgrgsmal om reklamationsret og fire
om markedsfgringsreglerne. 55 pct. af de erhvervsdrivende svarer korrekt pa spgrgsmalet om
reklamationsretten. Der er en del spredning i andelen af korrekte svar pa de fire markedsfg-
ringsspgrgsmal. Flest erhvervsdrivende (77 pct.) ved, at et produkt, der markedsfgres som
gratis, ikke ma koste forbrugeren et opkald til et betalingstelefonnummer. Til sammenligning
ved 31 pct. at det ikke er tilladt at inkludere en faktura i markedsfgringsmateriale. Otte pct. af
de danske erhvervsdrivende svarer korrekt pa alle fem spgrgsmal. | EGS10 er det fem pct.

3.2 De danske forbrugeres kendskab til forbrugerrettighederne

De danske forbrugeres kendskab til hhv. fortrydelsesret, reklamationsret og rettigheder ved
ikke-bestilte varer illustreres via tre spgrgsmal, der gar igen fra 2014 dog med mindre tilpas-
ninger jf. boks 3.1.”

Hver tredje af de danske forbrugere svarer rigtigt pa alle tre spgrgsmal jf. Figur 3.1. Der er
sdledes en stor gruppe forbrugere, som ikke fuldt ud har forudseetningerne til at agere pd en
made, sa deres rettigheder handhaeves. | E#S10 svarer kun 16 pct. af forbrugerne korrekt pa
alle tre spgrgsmal.

38
Jf. kgbeloven.
39

12014 blev forbrugernes kendskab til rettigheder illustreret med fire spgrgsmal. Kommissionen har valgt at udelade det
fjerde spgrgsmal i den aktuelle undersggelse.
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Figur 3.1 Fuldt kendskab til forbrugerrettigheder, DK og E@S10, pct.
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Andel af forbrugere, der svarede korrekt pa alle tre spargsmal

m DK E@S10

Anm.: Fuldt kendskab angiver andelen af forbrugere, som har svaret korrekt pa alle tre spgrgsmal vedr. forbrugerrettigheder, jf.
boks 3.1

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger

De danske forbrugere svarer samlet set rigtigt pa spgrgsmalene om forbrugerrettigheder i 54
pct. af tilfzeldene. Danmark ligger hgjest i EGS10, mens Frankrig ligger lavest med 36 pct.
E@S10-gennemsnittet er 44 pct,, jf. Figur 3.2."°

Der har veeret en negativ udvikling i danskernes kendskab siden 2014. Faldet i kendskab
giver sig udslag i alle tre spgrgsmal om forbrugerrettigheder. Det fald, der viser sig i de danske
forbrugeres kendskab til forbrugerrettighederne, ggr sig ogsa geeldende i ES10.

Faldene i korrekte svarprocenter i de to fgrste spgrgsmal vedr. fortrydelsesretten og reklama-
tionsretten (pa hhv. otte og ni procentpoint i Danmark og to gange 16 procentpoint i EZS10)
kan til dels forklares med den ekstra svarmulighed, der er tilfgjet spgrgsmalene i forhold til
2014 jf. boks 3.1. Faldet i det tredje spgrgsmal vedr. ikke-bestilte varer, som ikke er blevet
aendret i forhold til 2014, er mindre i Danmark, nemlig fem procentpoint., mens niveauet er
uzendret i EA#S10.

40
Se oversigt i bilag 2.
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Fortrydelsesret

I forbindelse med handler over internettet, telefonen eller ved postordre har forbrugerne
typisk 14 dages fortrydelsesfrist.41 Det er en frist, som ikke automatisk eksisterer for kgb i
fysiske butikker, hvor det er op til butikkerne selv, om de vil give en fortrydelsesfrist. Reglen

er indfgrt for, at forbrugerne far mulighed for at tage det bestilte i gjesyn, inden de er bundet
til kgbet.

I ar svarede omkring 56 pct. af danskerne korrekt, at man efter fire dage stadig har ret til at
returnere et elektronisk produkt kgbt over internettet, telefonen eller ved postordre jf. Figur
3.2. Det er et fald pa ni pct. i forhold til 2014. Faldet - eller en del af det - kan sandsynligvis
tilskrives, at forbrugerne denne gang er blevet praesenteret for en ekstra svarmulighed, sddan
at de skulle veelge mellem fire muligheder i stedet for tre.

Figur 3.2 Kendskab til forbrugerrettigheder - Danmark og EAS10, pct.

Andel rigtige svar, pct.
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Fortrydelsesret Reklamationsret Rettigheder ved ikke-bestilite varer
mDK E@S10

Note A: Der er signifikante forskelle mellem Danmark og E#S10 pé spgrgsmalene vedr. reklamationsret og ikke-bestilte varer
malt ved et signifikansniveau pd 95 pct.

Anm.: Se spgrgsmalsformuleringer i boks 3.1

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger

Der er store udsving mellem aldersgrupperne. Hvor ca. halvdelen af de 16-24 arige kender
svaret, sd svarer to tredjedele af de 35-44 arige korrekt. Kun ca. 40 pct. af forbrugerne over 75

a1
Laes mere om din fortrydelsesret her: http://www.forbrug.dk/Raad-og-rettigheder/Ehandel/Fortrydelsesret-og-levering-
ved-ehandel
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ar svarer korrekt. Det mgnster gar igen fra 2014, hvor det ogsa var de yngste og de aldste, der
svarede forkert flest gange.

12014 13 de danske resultater under E@S10-gennemsnittet, dog uden at forskellen var signifi-
kant. I ar ligger Danmark pd niveau med E@S10-gennemsnittet pd 55 pct. Det afspejler, at EAS-
gennemsnittet er faldet med hele 16 procentpoint. De tyske forbrugere er med 69 pct. dem,
der har det bedste kendskab. Det er pa trods af et fald pa 11 procentpoint. Finland ligger i
bunden med 42 pct. rigtige svar.”

Boks 3.1
Spegrgsmal om forbru-
gerrettigheder

[ forbindelse med afdaekningen af forbrugernes viden om forbrugerrettigheder blev der stillet
nedenstdende spgrgsmal. Afvigelser fra 2014 er fremhaevet med kursiv. De korrekte svar er
markeret med *43

Fortrydelsesret:
2014:

Forestil dig, at du har bestilt et nyt elektronisk produkt over telefonen, internettet eller ved
postordre. Tror du, at du har ret til at returnere de bestilte varer fire dage efter deres levering
og fa dine penge tilbage uden begrundelse?

Svarmuligheder: 1)Ja*, 2) Nej, 3)Ved ikke

2016:

Forestil dig, at du har bestilt et nyt elektronisk produkt over telefonen, internettet eller ved
postordre. Tror du, at du har ret til at returnere de bestilte varer fire dage efter deres levering
og fa dine penge tilbage uden begrundelse?

Svarmuligheder: 1)]Ja*, 2) Nej, 3)Det kommer an pd varen, 4)Ved ikke

Reklamationsret:

2014:

Forestil dig at et nyt kgleskab, som du har kgbt for 18 maneder siden, bryder sammen uden
fejl fra din side. Du har ikke kgbt nogen udvidet garanti. Har du ret til at fa det repareret eller
erstattet gratis?

Svarmuligheder: 1)Ja*, 2) Nej, 3)Ved ikke

2016:

Forestil dig at en elektronisk vare, som du har kgbt for 18 maneder siden, bryder sammen
uden fejl fra din side. Du har ikke kgbt nogen udvidet garanti. Har du ret til at fa det repareret
eller erstattet gratis?

Svarmuligheder: 1)Ja*, 2) Nej, 3)Det kommer an pd varen, 4)Ved ikke

Ikke-bestilte varer:

2014 og 2016:

Forestil dig, at du modtager to uddannelses DVD’er med posten, som du ikke har bestilt, sam-
men med en faktura pa 20 euro for varerne. Er du forpligtet til at betale fakturaen?
Svarmuligheder: 1) Nej, og du er ikke forpligtet til at sende dvd’erne tilbage*, 2) Nej, forudsat
at du sender dvd’erne tilbage, 3) Ja, du er forpligtet til at betale, 4) Ved ikke

a2
Se oversigt i bilag 2.

43
Flash Eurobarometer 397: Consumer attitudes towards cross-border trade and consumer protection.
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Reklamationsret

Kgbeloven giver forbrugerne to ars reklamationsret, som indebaerer en raekke lgsningsmulig-
44

heder, hvis en vare har en mangel.

63 pct. af danskerne svarer korrekt, at de har ret til at fa en elektronisk vare kgbt for 18 ma-
neder siden, som herefter gik i stykker uden fejl fra forbrugerens side, refunderet eller repare-
ret gratis jf. Figur 3.2. 12014 svarede 71 pct. korrekt.

Blandt de 16-24 arige og i gruppen over 75 ar svarer omKkring halvdelen korrekt, mens de 35-
44 drige med 71 pct. har flest korrekte svar.”

I sammenligning med E@S10, har danskerne lagt sig i toppen med hensyn til kendskab til re-
klamationsretten. Danmarks korrekte svarprocent pa 63 er 24 procentpoint over gennemsnit-
tet for E#S10. Det samlede E@S10-snit er faldet med 16 procentpoint. Frankrig ligger ligesom i
2014 i bund med et fald fra 37 pct. til 19 pct.

Ligesom med spgrgsmalet vedr. fortrydelsesretten, kan en del af faldet sandsynligvis tilskri-
ves, at forbrugerne denne gang er blevet prasenteret for en ekstra svarmulighed, sddan at de
skulle vaelge mellem fire muligheder i stedet for tre.

Ikke-bestilte varer

Forbrugere, som har modtaget en adresseret pakke med posten, som de ikke har bestilt, er
hverken forpligtet til at betale fakturaen eller returnere varen. Forbrugeren har dog pligt til at
underrette den erhvervsdrivende om fejlen og lade ham afhente varen.

42 pct. af forbrugerne svarer korrekt pa spgrgsmalet om ikke-bestilte varer jf. Figur 3.2. Det er
et fald pa fem procentpoint i forhold til 2014. Det vil sige, at under halvdelen af danskerne
kender deres rettigheder i forhold til ikke-bestilte varer. Halvdelen mener fejlagtigt, at for-
brugeren er forpligtet til at returnere varen.

E@S10-gennemsnittet er ikke faldet siden 2014.” Finland ligger bedst med 46 pct. rigtige be-
svarelser, mens Holland har den darligste score og ligger pa 29 pct. ligesom i 2014. De danske
forbrugere scorer bedre end E@S10- forbrugerne pa (38 pct.).

Blandt de 16-24 arige svarer blot hver femte korrekt, mens de 65-74-arige ligger bedst med
58 pct. korrekte.

I modsaetning til de to forrige spgrgsmal er der her ikke tilfgjet yderligere svarmuligheder i
forhold til undersggelsen i 2014, og udsvingene i de enkelte landes scorer er begraensede i
forhold til de gvrige spgrgsmal.

44
Laes mere om din reklamationsret her: http://www.forbrug.dk/Raad-og-rettigheder/Forbrugerleksikon /Fejl-eller-mangler-

ved-varen
a5

Se oversigt i bilag 2.
46
Laes mere om dine rettigheder ved ikke-bestilte varer her: http://www.forbrug.dk/Artikler/Test-og-

raad/Forbrugerleksikon/postordrechikane?tc=BEB7EAE630D44A0B816C76B8A85D5A2D
a7
Se oversigt i bilag 2.
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3.3 De erhvervsdrivenes kendskab til forbrugerlovgivningen

Det er afggrende, at de erhvervsdrivende kender forbrugernes rettigheder og deres egne for-
pligtelser. Ellers kan de ikke handle i overensstemmelse med dem. Der er lavet undersggelser,
hvor erhvervsdrivende pa samme vis som forbrugerne er blevet bedt om at tage stilling til
rettighederne i forbindelse med en raekke konkrete situationer. De erhvervsdrivende blev
stillet fem spgrgsmal - ét vedrgrende reklamationsretten og fire vedrgrende markedsfgrings-
reglerne jf. boks 3.2.

Overordnet set svarer kun godt otte pct. af de danske erhvervsdrivende korrekt pa alle fem
spgrgsmal, hvilket er anden bedst pa tveers af E@S10. Det er problematisk, at de erhvervsdri-
vende ikke fuldt ud kender til forbrugerenes rettigheder, fordi det kan betyde, at forbrugerne
ikke i praksis drager fordel af dem. Det skal dog ses i lyset af, at ikke alle spgrgsmalene er lige
relevante for alle de danske erhvervsdrivende.

Tyskland ligger bedst i EZ#S10, hvor knap 10 pct. af de erhvervsdrivende besvarer alle fem
spgrgsmal korrekt. E#S10-gennemsnittet ligger pa godt fem pct., og Storbritannien ligger i
bunden helt nede under en halv pct.

Et gennemsnit af de fem spgrgsmal viser, at 59 pct. af de danske erhvervsdrivende svarer
rigtigt pa spgrgsmalene. Det er tredjebedst pé tveers af EAS10 efter Tyskland og Sverige.

Boks 3.2

Spgrgsmal om er-
hvervsdrivendes kend-
skab til forbrugerret-
tighederne

[ forbindelse med afdeekning af de erhvervsdrivenes kendskab til forbrugerrettighederne blev
der stillet et spgrgsmal, der handler om en tilsvarende situation, som forbrugerne blev spurgt
til:

Reklamationsret:

Forestil dig at en forbruger har kgbt en ny vare for 18 maneder siden, og det gar i stykker
uden fejl fra hans side. Han har ikke kgbt nogen udvidet garanti. Har han ret til at fa det repa-
reret eller erstattet gratis?

Svarmuligheder: 1)Ja*, 2) Nej, 3)Ved ikke.

Samtidig blev der stillet fire spgrgsmal, som handlede om reglerne for markedsfgring:

Jeg vil laese fire udsagn om lovgivning i Danmark, som relaterer sig til markedsfgringspraksis.
Nogle af dem er ulovlige, og nogle er ikke. Forteel mig for hvert udsagn, om du tror, det er for-
budt eller ej?

Tilbudskampagne:

At kore en reklamekampagne som siger: "Vi tilbyder 60 pct. rabat", selvom de produkter, der
tilbydes med 60 pct. rabat, naesten er udsolgt.

Svarmuligheder: 1)Lovligt 2) Ulovligt*, 3)Ved ikke.

Fakturaregler:
At inkludere en regning eller et lignende dokument, som krzever betaling, i markedsfgrings-

materiale.
Svarmuligheder: 1)Lovligt 2) Ulovligt*, 3)Ved ikke.

Markedsfgring af bgrneprodukter:
At markedsfgre produkter til bgrn ved at malrette reklamer direkte til foraeldrene.
Svarmuligheder: 1)Lovligt* 2) Ulovligt, 3)Ved ikke.

Gratis produkter
At beskrive et produkt som 'gratis’, selvom det kun er til rddighed gratis for forbrugere, der

ringer til et betalingsnummer.
Svarmuligheder: 1)Lovligt 2) Ulovligt*, 3)Ved ikke.
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Reklamationsret

Besvarelserne af et af spgrgsmalene til de erhvervsdrivende kan sammenlignes forsigtigt med
forbrugernes resultater, fordi det beskriver den samme situation, som forbrugerne blev bedt
om at tage stilling til, nemlig reklamationsret jf. boks 3.2

De danske erhvervsdrivendes kendskab til reklamationsretten ligger pa 55 pct. Det vil pd den
ene side sige, at de har et darligere kendskab til reklamationsretten end forbrugerne, hvor 63
pct. svarer rigtigt, jf. Figur 3.3. P4 den anden side har de danske erhvervsdrivende den hgjeste
korrekte svarprocent i E#S10.

Figur 3.3 Erhvervsdrivendes kendskab til forbrugerlovgivningen, DK og E@S10, andel
rigtige besvarelser, pct.
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Note A: Der er signifikante forskelle mellem Danmark og E@S10 pa alle spgrgsmal malt ved et signifikansniveau pa 95 pct.

Anm.: Se spgrgsmalsformuleringer i boks 3.1.

Kilde: EU-Kommissionen - egne beregninger.

De danske erhvervsdrivendes score er vaesentligt hgjere end E@S10-gennemsnittet pa 33 pct.
Ligesom i Danmark klarer forbrugerne i E#S10 sig bedre end de erhvervsdrivende. Finlands
erhvervsdrivende ligger i bund med 13 pct. korrekte svar pa spgrgsmalet om reklamationsret.

De erhvervsdrivendes kendskab til markedsfgringslovgivningen
De erhvervsdrivende blev stillet spgrgsmal om fire situationer, som forbrugerne ikke blev
bedt om at tage stilling til. Situationerne vedrgrte markedsfgringspraksis, jf. Boks 3.2

Omkring to ud af tre af de danske erhvervsdrivende ved, at det er ulovligt at inkludere en
regning eller lignende i markedsfgringsmateriale jf. Figur 3.3. De danske erhvervsdrivende
ligger over E@S10-snittet pa 60 pct. Bedst ligger Finland (72), mens Storbritannien ligger i
bunden med 41 pct. rigtige svar.

Kun knap hver tredje af de danske erhvervsdrivende svarer rigtigt pa et spgrgsmal, der hand-
ler om at markedsfgre varer med en stor rabat, selv om varen naesten er udsolgt, jf. Figur 3.3.
Det er under E@S10-snittet pa 39 pct., og kun Holland ligger lavere pé 24 pct.

Erhvervsdrivende ma gerne markedsfgre bgrneprodukter til bgrnenes forzeldre. Det ved to ud
af tre danske erhvervsdrivende jf. Figur 3.3. Det er hgjere end Storbritannien pa 59 pct.,, men
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under alle gvrige E#S10-lande, og dermed ogsa lavere end gennemsnittet pa 79 pct. Finland
ligger bedst med 91 pct. rigtige besvarelser.

Det er ulovligt at markedsfgre et produkt som gratis, hvis forbrugerne kun kan fa produktet
ved at ringe til et betalingsnummer. Knap otte ud af 10 svarer rigtigt pa dette, jf. Figur 3.3. Det
er nastbedst pa tvaers af EGS10 pa trods af, at den regel er af begraenset relevans for danske
erhvervsdrivende. Storbritannien ligger i bunden med 48 pct.

De spgrgsmal, der blev stillet de erhvervsdrivende i 2014, er ikke sammenlignelige med
spgrgsmalene i ar, fordi de er formuleret vaesentligt anderledes.
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Komplekse markeder udfordrer aktiv
forbrugeradfaerd

4.1 Indledning og hovedkonklusioner

Langt de fleste forbrugere kan handtere deres hverdagsforbrug uden de store vanskeligheder.
Den jeevnlige kontakt til fx dagligvaremarkedet giver en stor basisviden om priser og kvalitet.
Derfor er hverdagsforbrug ofte vanebaseret. Men pa visse markeder kraves der en stgrre
indsats, fordi markederne er mere komplekse, jf. boks 4.1.

Forbrugerforholdsindekset og is@r gennemsigtighedsindikatoren viste, at forbrugerne finder
nogle markeder mindre gennemsigtige end andre. Forbrugernes oplevelse af, at det er sveert
at sammenligne produkter og priser kan skyldes produkternes kompleksitet, eller at den ma-
de produktinformation praesenteres pa er kompleks.

EU-Kommissionen har undersggt forbrugernes adferd pa hhv. el-, telekommunikations- og
finansmarkedet.” Disse tre markeder har mange kendetegn, der kan betegnes som komplekse,
jf. boks 2.3. Kommissionens undersggelse viser blandt andet, at 64 pct. af forbrugerne pa el-
markedet finder det svaert at sammenligne udbydere. Pa finansmarkedet geelder det samme
for 46 pct. af forbrugerne, mens tallet er 37 pct. pd markedet for telekommunikation.

Ideelt set vil forbrugerne afklare deres behov, afsgge markederne, og sammenligne forskellige
tilbud. P4 den made kan de velge det tilbud, der til den bedste pris opfylder deres behov. Men
ndr et marked er komplekst, vil nogle forbrugere have vanskeligt ved at tage en kgbsbeslut-
ning, som er i overensstemmelse med deres reelle praeferencer. Forbrugerne har sveert ved at
gennemskue preecist, hvad de har brug for, hvad de kan kgbe, og hvordan forskellige produk-
ter adskiller sig i pris og indhold.

Forbrugernes vanskeligheder kan blandt andet komme til udtryk i begraenset aktivitet. Fx har
omkring 40 pct. af forbrugerne pa hhv. el- og finansmarkedet aldrig sammenlignet tilbud, og
ved reelt ikke, om de har valgt det bedst mulige tilbud. P4 markedet for internet geelder det 21
pct. af forbrugerne.

Resultaterne af kommissionens forsgg illustrerer betydningen af, hvordan produktinformati-
on prasenteres. Eksperimenterne viste den stgrste effekt pd markedet for telekommunikati-
on. 69 pct. af forbrugerne valgte det rigtige tilbud, nar det blev prasenteret pa den oprindelige
made. Nar prisinformationerne blev prasenteret pa en simplere made, valgte 86 pct. rigtigt.
Det vil sige, at 17 procentpoint flere forbrugere valgte det billigste tilbud i den gruppe, der
blev nudget.

48
Telekommunikation er markederne for bredbands-, telefoni- og TV-abonnementer, finansmarkedet deekker over bankforret-

ninger.
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I dette kapitel illustreres forbrugernes udfordringer med at afdeekke komplekse markeder,
samt hvordan adferdsgkonomiske vaerktgjer, herunder eksperimenter, kan bidrage til ny
forbrugerregulering. Hvor intet andet er angivet stammer de anvendte data fra EU-
Kommissionens studie af udfordrede forbrugere.‘"3

4.2 Aktiv forbrugeradfaerd

Aktiv forbrugeradfeerd er, nar forbrugere afklarer deres behov, afsgger markedet og sammen-
ligner tilbud, samt velger det tilbud, der er bedst til prisen. Aktive forbrugere bidrager til
konkurrence mellem de erhvervsdrivende og dermed til bedre forbrugerforhold.

Det er vanskeligt at motivere forbrugerne til at agere mere aktivt. Det skyldes bl.a., at forbru-
gerne holder den indsats, det vil kraeve af dem at vaere aktiv pa forskellige markeder, op imod
den gevinst, de forventer at kunne fa ud af det.

Der er iseer to faktorer, der har betydning for forbrugernes motivation for aktivt at sgge den
bedste handel pa et marked.” Forbrugere bliver for det farste motiverede, nar de har en szrlig
interesse i markedet. Det kan fx vaere markedet for ferierejser eller mobiltelefoner. Interessen
giver forbrugerne lyst til at involvere tid og kraefter i at opna den bedste handel. Omvendt
virker markeder, som forbrugerne finder uinteressante, demotiverende for den aktive adfaerd.

For det andet bliver forbrugerne motiverede til at satte sig ind i markedet, nar informationer-
ne pa markedet er nemt tilgeengelige og nemt forstaelige. P4 den made spiller markedernes
kompleksitetsgrad en vaesentlig rolle. Forskellige markeder opleves mere eller mindre gen-
nemsigtige af forbrugerne. Markedskompleksitet kan ggre det vanskeligt for forbrugerne at
sammenligne produkter pa tvaers af udbydere. Det er umiddelbart lettere at kgbe en liter
meelk i det lokale supermarked, end det er at optage et huslan eller tegne en indboforsikring.

Forbrugernes oplevelse af gennemsigtighed haenger sammen med den enkelte forbrugers
opfattelse af sine egne evner til at handle pa markederne.” En forbruger, der ikke fgler, at han
evner at gennemskue et bestemt marked, kan blive demotiveret i forhold til selv at finde den
bedste handel.

4.3 Adfaerdsbaserede markedsfejl udfordrer forbrugerne

En relativt ny retning indenfor gkonomisk teori - behavioural economics (adfeerdsgkonomi) -
kan supplere den traditionelle forbrugerpolitiske opfattelse af, hvordan forbrugerne kan hjzel-
pes til at tage aktive beslutninger pa forbrugsmarkederne pa trods af kompleksitet og mang-
lende interesse.

Adfeerdsgkonomien har identificeret en reekke ‘adfeerdsbaserede markedsfejl’, som kan for-
klare begraensningerne i forbrugernes evne til at handle rationelt, jf. boks 4.1. Fejlene opstar
pa grund af psykologiske mekanismer - ’bias’ - som systematisk pavirker forbrugernes valg og
adfeerd. Med udgangspunkt i de identificerede bias og markedsfejl er det muligt at udvikle
redskaber til at ggre det lettere for forbrugerne at handle aktivt for at sikre deres egne inte-

49
EU-Kommissionen 2016, Understanding consumer vulnerability in the EU’s key markets.

50
Jf. Konkurrencefremmende forbrugeradfeerd, Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen 2011.
51

Professor Torben Hansen, Varefaktas betydning for forbrugernes kob, Nyhedsbrevet om forbrugeradfeerd nr. 26 - efterar 2016,
Institut for Afseetningsgkonomi, Copenhagen Business School.
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resser. Ofte kan selv komplicerede produkter markedsfgres pa en made, som for forbrugerne
virker mere gennemsigtig.
Boks 4.1 Forskellige markeder er kendetegnet ved forskellige transaktionsformer - eller mader, som
Eksempler pa adfaerds- forbrugere og erhvervsdrivende handler og interagerer med hinanden pa. Herunder opstilles

baserede markedsfejl

tre eksempler pd transaktionsformer, der kan lede til forskellige adfeerdsbaserede markeds-
fejl. Pa baggrund af viden om, hvordan de forskellige transaktionsformer pavirker forbruger-
adfeerd, kan adfeerdsgkonomiske tiltag bidrage til at aktivere forbrugerne.

Vejledningsbaserede transaktioner™

En vejledningsbaseret transaktion defineres ved, at forbrugeren i kgbssituationen modtager
vejledning af seelgeren. Fx markederne for realkredit og handveerksydelser er kendetegnet ved
vejledningsbaserede transaktioner.

Vejledningsbaserede transaktioner finder som udgangspunkt sted pa markeder, hvor kom-
pleksiteten af de enkelte goders/services er relativt hgj. Forbrugerne kan have sveert ved at
vurdere deres behov, og kompleksiteten kan forsteerkes af, at forbrugeren kun sjeldent agerer
pa markedet. Forbrugeren kan opleve en overflod af informationer og valgmuligheder, hvilket
giver behovet for vejledning.

Selgeren er ofte den person, som vejleder. Under vejledningen opstar der ofte en vis tillid til
saelger, og forbrugeren bliver tilbgjelig til at stole pa saelgers rdd. Forbrugeren vil pa grund af
manglende overblik have en tendens til at lade sin beslutning afthaenge af enkeltparametre.
Parametrene kan atheenge af reklamer eller af hvad, seelgeren fokuserer pa. Det dbner for, at
forbrugerne vejledes til at kgbe goder med hgj profitmargen for udbyderen, men som ikke
ngdvendigvis stemmer overens med forbrugerens preaeferencer og behov.

Adferdsbaserede markedsfejl, som skyldes vejledning, kan med udgangspunkt i adfeerdsgko-
nomien afhjeelpes ved at fremhaeve de sammenligningskriterier, som er seerligt vigtige for den
enkelte vare/service, og dermed nedtone szlgers betydning for forbrugerens beslutning.
Forbrugerne kan ogsa fa hjelp til behovsafdaekning pa uvildige forbrugerportaler. Portaler
kan ogsd danne et overblik over hvilke varer/services, der deekker specifikke behov.

Bundlede transaktioner’

Bundlede transaktioner defineres som transaktioner, hvor to eller flere varer/services selges
i bundles - dvs. pakkelgsninger. Markederne for pakkerejser, TV-abonnementer og mobiltele-
foni er kendetegnede ved bundlede transaktioner.

Forbrugerne har sveert ved at foretage sammenligninger pa tveers af bundles. Det skyldes, at
antallet af goder og specifikationer kan veere hgjt, og at der pa tveers af udbydere vil veere
forskel pa goder og specifikationer.

Der er to typer overordnede typer af bundling, som medfgrer to forskellige markedsfejl. Den
forste type er bundling med et hgjt antal af varer/services, hvilket man i dag seerligt ser i mo-
bilabonnementer. Forbrugerne tiltraekkes af de mange goder i bundlet og den deraf lave styk-
pris. Men forbrugeren har maske ikke behov for alle goderne. Den type af bundling ses isaer pa
markeder for telekommunikation, hvor det at udbyde tjenester er forbundet med lave produk-
tionsomkostninger.

Ved den anden type bundling har forbrugeren fokus pa et specifikt produkt, som szlges til
reduceret pris i forbindelse med et bundle. Det kan fx vaere en mobiltelefon, der szlges sam-

52

Typologi for adfeerdsbaserede markedsfejl: s. 24-36. Se Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens hjemmeside.
53

Typologi for adfeerdsbaserede markedsfejl: s. 37-42. Se Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens hjemmeside.
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men med et abonnement pa forbrug samt forskellige ydelser (fx adgang til en musiktjeneste).
Hvis bundlet markedsfgres ved at fokusere alene eller primaert pa mobiltelefonen, kan forbru-
geren veelge at kgbe mobilen til reduceret pris, uden at tage stilling til prisen for at binde sig til
et abonnement.

Ligesom ved vejledningsbaserede transaktioner, kan uvildige forbrugerportaler veere en mu-
lighed for forbrugerne til at tilkendegive og afdeekke deres behov, hvorefter de kan blive prae-
senteret for de bundles, der bedst deekker deres behov til den laveste pris.

Tidsforskudte transaktioner

Nar forbrugeren betaler for et gode, som fgrst kommer forbrugeren til gavn i fremtiden, er der
tale om en tidsforskudt transaktion. Forsikringsmarkederne og markedet for store hushold-
ningsapparater er eksempler pa tidsforskudte transaktioner.

Den adferdsbaserede markedsfejl, der traeder i kraft ved tidsforskudte transaktioner er men-
neskets praeference for gjeblikkelige belgnninger og for at udskyde omkostninger. Det fgrer til,
at forbrugerne ofte har sveert ved at forholde sig til fremtidige gkonomiske konsekvenser. De
tidsforskudte transaktioner kan give anledning til, at forbrugerne velger forbrug med lave
nutidige omkostninger, uden at forholde sig til de fremtidige omkostninger.

Markedsfejlen forsteerkes, nar der er tale om 'kedelige’ goder (fx en vaskemaskine), hvor for-
brugerne kan have en tendens til at veelge en billig maskine. Udfordringen er, at den billige
vaskemaskine kan veere dyrere i drift, eller den billige forsikring kan stille forbrugeren ringe-
re, hvis uheldet er ude.

En effektiv Igsning pa udfordringer ved tidsforskudte transaktioner er gget fokus pa fremtidi-
ge omkostninger. Frem for kun at angive prisen pa en vaskemaskine, kan de fremtidige om-
kostninger (fx forventet pris pr. ar) yderligere fremga.

4.4 Afsggning af komplekse markeder

Menneskets hjerne kan ikke behandle ret mange informationer ad gangen. Derfor kan omfat-
tende produktinformationer faktisk haemme forbrugernes evne til at traeffe de rigtige beslut-
ninger. [ adfeerdsgkonomien taler man om 'information overload’. For mange forbrugere er
det sveert at kapere alle de oplysninger, der fx fremgéar af et linedokument, og endnu mere at
sammenligne forskellige tilbud.

EU-Kommissionen har afdaeekket forbrugernes evne til at sammenligne udbydere pé el-, tele-
55

kommunikations- og finansmarkedet. Ens for disse markeder er, at de kan karakteriseres

som komplekse og lavinteressemarkeder.

Forbrugerne har svarest ved at undersgge de forskellige ydelser pa markederne for el og
finans. Hhv. 64 og 46 pct. oplever det som ret sveert eller meget sveert at sammenligne de for-
skellige udbydere, mens det tilsvarende tal for telekommunikation er 37 pct,, jf. Figur 4.1.

54
Typologi for adfeerdsbaserede markedsfejl: s. 58-65, Se Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens hjemmeside.
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Telekommunikation deekker de markeder som internet, tv, og mobiltelefoni, mens finansmarkedet deekker bank-, lane-, og
realkreditmarkedet
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Figur 4.1 Forbrugernes opfattelse af sammenligning af tilbud pa tre komplekse marke-
der, pct.
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| Elektricitet Telekommunikation  ®Finans

Note A: Sgjlen angiver den andel af forbrugere, som har svaret enten meget eller ret sveert

Anm.: Spgrgsmalene lgd:

Elektricitet: Hvor let eller sveert er det for dig at sammenligne aftalerne fra forskellige energiselskaber?
Telekommunikation: Hvor nemt eller sveert tror du det er at sammenligne services fra forskellige internetudbydere?
Finans: Hvor nemt eller svert, mener du, at det er at sammenligne de ydelser, som forskellige banker tilbyder?

Svarmuligheder for alle tre spgrgsmal: Meget nemt, ret nemt, ret sveert, meget svaert.

Kilde: EU-Kommissionen - egne beregninger

Resultatet af forbrugernes vanskeligheder ved at afsgge markederne, kan veere, at forbrugerne
helt opgiver at afsgge markeder. Forbrugere der har valgt en udbyder i nogle af disse kom-
plekse markeder har en tendens til at blive leengerevarende kunde uafthaengigt af, om der i
mellemtiden er kommet varer eller ydelser, der passer bedre til deres behov og pengepung.55
Nar en forbruger pa denne méade bliver passiv og ikke opsgger bedre tilbud lgbende, har for-
brugerne ikke ngdvendigvis den bedste og billigste lgsning.

Omkring 40 pct. af forbrugerne pa hhv. el- (43 pct.) og finansmarkedet (40 pct.) har aldrig
sammenlignet tilbud, og ved reelt ikke, om de har valgt det rette produkt for dem, jf. Figur 4.2.
Yderligere 10-15 pct. har kun sammenlignet tilbud, da de valgte deres fgrste udbyder. P3 in-
ternetmarkedet ser det markant bedre ud, men der er stadig omkring 20 pct., der aldrig har
sammenlignet tilbud og knap 15 pct., der kun har gjort det én gang.

56
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen 2015, Forbrugeradferd pd 13 markeder.
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Figur 4.2 Sammenligning af udbydere pa komplekse markeder
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Ja, nogle gange for at se, om  Ja, men kun hvis jeg bliver Ja, men kun sporadisk Nej, jeg har kun sammenlignet Nej, jeg har aldrig
der er bedre aftaler for mig  oplyst om, at betingelserne for tilbud farste gang, jeg skulle sammenlignet
mine vilkar vil blive aendret veelge en udbyder
| Elektricitet Telekommunikation ® Finans

Anm.: Spgrgsmalene lgd:
Elektricitet: Sammenligner du de aftaler, som forskellige energiselskaber (elektricitet/naturgas) tilbyder?

Svarmuligheder: ’Ja, nogle gange for at undersgge, om der er bedre aftaler for mig’,” Ja, men kun nar jeg skal forny aftalen’,’ Ja, men kun sporadisk (fordi jeg har set en
reklame, osv.)’,” Nej, jeg har kun sammenlignet tilbud den fgrste gang, jeg skulle valge en leverandgr.,’ Nej, jeg har aldrig sammenlignet.’

Telekommunikation: Sammenligner du mulighederne, som forskellige internetudbydere tilbyder?

Svarmuligheder: ’Ja, nogle gange for at tjekke, om der er bedre aftaler.’, ’Ja, men kun hvis jeg skal forny mit abonnement.’, ’Ja, men kun sporadisk (fordi jeg sa en interessant
reklame, osv.)’,” Nej, jeg har kun sammenlignet tilbud fgrste gang, jeg skulle vaelge udbyder.’, 'Nej, jeg har aldrig sammenlignet.’

Finans: Sammenligner du de ydelser, forskellige banker tilbyder? (Med ydelser mener vi alle typer af varer eller ydelser som banker tilbyder, sasom nuveerende konto, opspa-
ringskonti, kredit, terminer osv.).

Svarmuligheder: Ja, nogle gange for at se, om der er bedre aftaler for mig’, ’Ja, men kun hvis jeg bliver oplyst om, at betingelserne for mine vilkar vil blive a&endret’, ’Ja, men
kun sporadisk (fordi jeg sa en interessant reklame, osv.)’, 'Nej, jeg har kun sammenlignet tilbud fgrste gang, jeg skulle veaelge en bank.’, 'Nej, jeg har aldrig sammenlignet.”

Kilde: EU-Kommissionen - egne beregninger.

Framing pa komplekse markeder

Den made produktinformation praesenteres pa har stor betydning for forbrugernes forstaelse
af informationen og i sidste ende deres valg af tilbud. Inden for adfeerdsgkonomi taler man om
'framing’ - altsd den ramme, som informationen indgér i

Nar der praesenteres mange informationer pa én gang, kan det vaere ngdvendigt at sortere i
informationen og identificere hvilken information, det er vaesentligst at basere kgbsbeslutnin-
gen pa. Men det kan veere vanskeligt, hvis markedet er komplekst, eller hvis den erhvervsdri-
vende har interesse i at fremhaeve et seerligt produkts karakteristika, der ikke umiddelbart er

57
Kahneman, D. (2003). Maps of bounded rationality: Psychology for behavioral economics. The American economic review,

93(5), 1449-1475
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relevant. Adferdsgkonomien peger p3, at atheengigt af hvordan produktinformation preaesen-
teres, sa kan informationen pa den ene side skabe en barriere for forbrugernes evne til at tage
gode beslutninger eller pa den anden side understgtte gode beslutninger.

EU-Kommissionen har undersggt, hvilke udfordringer der pavirker forbrugerne pa forskellige
forbrugsmarkeder. Pa tvaers af markederne for el, finans- og telekommunikation angiver om-
kring halvdelen af de adspurgte forbrugere, at det er vanskeligt direkte at sammenligne for-
skellige tilbud pa de specifikke markeder, fordi priserne praesenteres i forskellige formater
inden for produktkategorien afthaengigt af udbyderen.58 Forskellige udbydere kan fx sammen-
satte deres pakkelgsninger forskelligt eller fokusere pa forskellige informationer i deres til-
bud til forbrugerne.

Pa internetmarkedet kan forskellige udbydere fx valge at fokusere deres markedsfgring p3, at
de tilbyder en gratis router eller en gratis introduktionsperiode. I det tilfaelde vil det for det
farste sige, at de for det fgrste tilbyder forskellige pakker, som ikke kan sammenlignes direkte
med hensyn til pris. For det andet at de fokuserer pa noget andet end hovedydelsen - nemlig
internetforbindelsen. Forbrugerne vil laegge mest maerke til den information der fremhaeves,
og kan pa den mdde vare uopmarksomme p3, at prisen pa selve abonnementet er hgjere end
hos andre udbydere, eller at der er et stort oprettelsesgebyr.

Erhvervsdrivenes framing kan ogsa vaere malrettet at bringe forbrugeren i en "hot state’. Det
vil sige en fglelsesmaessig tilstand, som heemmer den rationelle tamkeproces.y3 De erhvervsdri-
vende kan fx markedsfgre et tilbud, som er tidsbegraenset: "SId til nu, tilbuddet gaelder kun i 24
timer.” Mange forbrugere vil fgle, at de mister noget, hvis ikke de slar til. Overbeviste om, at
det ma vaere et ekstraordineert godt kgb, siden det er tidsbegreanset, giver de selve tilbuddet
mindre opmarksomhed.

4.5 Nudging som adfaerdsgkonomisk vaerktgj

I de seneste 10 ar er flere og flere internationale myndigheder begyndt at benytte indsigter fra
adfeerdsgkonomien i deres arbejde. Det gaelder bl.a. Storbritannien, USA, Australien, Danmark
og EU-Kommissionen. Tilgangen anvendes med succes i flere forskellige politikomrader, her-
under forbrugeromradet.

Det er forventningen, at bl.a. dansk forbrugerpolitik i stigende grad vil blive inspireret af den
adferdsgkonomiske tilgang. Tilgangen kan supplere den traditionelle forbrugerregulering pa
baggrund af konkrete indsigter i, hvad der kan hjeelpe forbrugerne til en mere aktiv stillingta-
gen til deres forbrug.

Adferdsteorien praesenterer en mulig lgsning i veerktgjet: ‘nudging’. Nudging er et engelsk
begreb, som kan oversattes med "at give et blgdt puf’. Indenfor forbrugerrettet lovgivning vil
sddan et blgdt puf ofte fokusere pa at ggre det nemmere for forbrugere at velge det rette
produkt til deres behov og mindske barrierer for at veere aktive.

Nudging-tiltag udformes pa baggrund af viden om, hvilke markedskarakteristika der kan med-
fgre adferdsfejl, og hvordan fejlene kan komme til udtryk. Nudging skal ggre det nemmere for
forbrugerne at identificere det rette produkt, der bedst deekker deres behov og handler om at
praesentere produktinformationer pa en made, der ggr det mere ligetil for forbrugerne at

58
EU-Kommissionen 2016, Understanding consumer vulnerability in the EU’s key markets.
59
Loewenstein, G. (2000). Emotions in economic theory and economic behavior. The American Economic Review, 90(2), 426-432.
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identificere de veesentligste oplysninger. Og om at informationerne praesenteres pa et tids-
punkt, hvor forbrugerne er mest abne over for aktiv stillingtagen.

EU-Kommissionen har udfgrt en raekke eksperimenter om forbrugernes evne til at tage gode
kgbsbeslutninger. Formalet med eksperimenterne var at finde en made at praesentere infor-
mationer til forbrugerne, som ville ggre det lettere for forbrugerne at identificere det bedste
valg af henholdsvis udbyder af telekommunikation (bredband, telefoni og tv), langiver, og el-
leverandgr. Fordi de forskellige tilbud i hvert eksperiment kun adskilte sig med hensyn til
pris, kunne der identificeres et objektivt set bedste valg.

Eksperimenterne blev foretaget i fem lande, herunder Danmark.” I det fglgende praesenteres
forst med udgangspunkt i markedet for telekommunikation et eksempel pa et eksperiment,
inden resultaterne af de danske eksperimenter praesenteres. I hvert eksperiment blev to for-
brugergrupper bedt om at veelge det bedste ud af to tilbud. Tilbuddene, som de to grupper
blev praesenteret for, var ens i indhold, men blev przaesenteret forskelligt, jf. boks 4.3. Eksperi-
mentet drejer sig altsd om, hvilken indflydelse tilbuddenes framing havde pa forbrugernes
valg.

Den ene forbrugergruppe blev bedt om at vaelge mellem to tilbud, som var inspireret af de
tilbud, der allerede eksisterede pd markedet (markedstilbud). Den anden gruppe blev bedt
om at veelge mellem tilbud, hvor der var tilfgjet og fremhaevet bestemte informationer (nudge-
tilbud). Nudge-tilbuddene skulle ggre det lettere for forbrugerne at gennemskue hvilket af de
to tilbud, der bedst kunne betale sig.

I det eksperiment, der handlede om telekommunikation, blev den fgrste gruppe forbrugere
bedt om at vaelge det bedste af de to oprindelige markedstilbud. Den anden gruppe, som blev
nudget, fik vist de samme tilbud, men med én ekstra og fremhavet oplysning, nemlig den
samlede pris for 12 maneder, jf. boks 42"

60
Eksperimenterne blev udfgrt i Danmark, Litauen, Portugal, Rumaenien og Storbritannien
61

De tre eksperimenter kan ses i bilag 4
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Boks 4.2 Den ene gruppe forbrugere blev bedt om at veelge mellem de to markedstilbud. Den anden
Eksperiment pa mar_ke- gruppe blev bedt om at veelge mellem de to nudge-tilbud. Det produkt, der blev tilbudti alle
det for telekommunika- fire tilbud, var det samme. De to forbrugergrupper skulle veelge mellem to priser pa produktet.
tion
Introduktion til opgaven:
Antag at du leder efter en ny bredband-, telefon- og TV-pakke for dit hjem. Du beholder den
udbyder du veelger i 12 maneder. Venligst tag udbydernes tilbud vist nedenunder i betragt-
ning. Hvilket af disse tilbud ville du veelge?
Markedstilbud A og B Nudge-tilbud A og B

Provider N
Broadband+Telephone+TV
12 month contract with renewal|

Used to be £45 per month

'ou get adiscount of 2% on
our monthly subscription

Now £44 per month with
iscount

I Click to see more

Provider P Provider N Provider P
Broadband+Telephone+TV Broadband+Telephone+TV Broadband+Telephone+TV
12 month contract with renewal 12 month contract with renewal] |12 month contract with renewal
option - .
% nt!
Up to 30Mb per second Up to 30Mb per second
Up to 30Mb per second Unlimited downloads Unlimited downloads
Unlimited downloads
Used to be £45 per month Used to be £40 per month
Used to be £40 per month You get a discount of 2% on You get a discount of 5% on
ou get adiscount of 5% on [your monthly subscription [your monthly subscription
our monthly subscription |Now £44 per month with Now £38 per month with
discount iscount
Now £38 per month with
discount
[Total cost for 12 months £529 Total cost for 12 months £656
Click to see more l I Click to see more I I Click to see more I

Resultaterne af kommissionens forsgg illustrerer betydningen af, hvordan produktinformati-
on prasenteres/frames. P4 markedet for telekommunikation valgte 69 pct. af forbrugerne det
rigtige tilbud, nér det blev praesenteret pa den oprindelige made. I den gruppe, hvor prisin-
formationen var preesenteret pd en simplere made, valgte 86 pct. af forbrugerne det billigste
tilbud. Det vil sige, at knap 25 pct. flere forbrugere valgte det billigste tilbud, i den gruppe, der
blev nudget.
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Figur 4.3 Eksperiment - andel korrekte valg i de tre eksperimenter, DK, pct.
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Note A: Der er signifikante forskelle mellem markedsbehandlingen og nudgebehandlingen for eksperimenterne pa finans- og
telekommunikationsmarkederne malt ved et signifikansniveau pa 95 pct.

Anm.: Sgjlerne angiver den andel af respondenter, som valgte det bedste tilbud pa de tre markeder efter hhv. markeds- og
nudgebehandling.

Kilde: EU-Kommissionen - egne beregninger

Pa markedet for bankldn var der ogsa en positiv effekt af nudge-tilbuddene. Forskellen pa de
to gruppers valg af billigste tilbud var seks procentpoint, sddan at 84 pct. af markedsgruppen
valgte billigste tilbud, mens 90 pct. af nudge-gruppen valgte billigste tilbud.

Pa elmarkedet havde Kommissionens nudge ingen effekt. Feerrest valgte det billigste tilbud i
den gruppe forbrugere, der blev praesenteret for nudge-tilbuddene. Det drejede sig om 77 pct,,
mens 81 pct. af de forbrugere, der blev praesenteret for de oprindelige markedstilbud, valgte
billigste tilbud.”

De tre eksperimenter illustrerer, hvordan ganske sma tiltag kan hjzelpe forbrugerne til at tage
bedre beslutninger. Test af nudge-tiltag kan give en indikation af, om tiltaget vil have den
gnskede effekt.

62
Tilbuddene, som forbrugerne blev vist i de tre eksperimenter, fremgar af bilag 4.
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4.6 Adferdsgkonomiske vaerktgjer kan bidrage til smartere forbrugerbeskyttelse

Ved at lade indsigter fra adfeerdsgkonomien supplere viden om forbrugsmarkeder, kgbspro-
cesser, og traditionel forbrugerbeskyttelse, bliver det tydeligt, hvordan man ger det nemmere
at veere forbruger samt understgtter en aktiv forbrugeradfeerd. Et helt centralt aspekt er viden
om forbrugernes forudsatninger for at forstd og handtere den information, de modtager om
varer og ydelser.

Det er grundleeggende for ideen om nudging, at tiltagene ikke begraenser forbrugernes adgang
til information eller deres valgfrihed. P4 samme tid bgr nudging ikke laegge vaesentlige byrder
pa erhvervslivet og kan endda nedbringe erhvervslivets byrder med hensyn til forbrugerin-
formation.
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KAPITEL 5 BILAG

5.1 Bilag 1 - Forbrugerforholdsindekset og delindikatorer

Fgrst preesenteres det overordnede forbrugerforholdsindeks, efterfulgt af de tre enkeltindika-
torer i FFI - gennemsigtighed, tillid og opfyldelse af forventning. Endelig praesenteres indika-
torerne udbud og skiftemuligheder.

Tabel 5.1 illustrerer rangeringen af markederne efter FFI-scoren for 2016. Herudover illustre-
res @ndringen i placering i forhold til 2014 samt differencen til EGS10.

[ Tabel 5.2 rangeres markederne efter deres score pa gennemsigtighedsindikatoren. Herud-
over illustreres den gennemsnitlige score for E#S10-landende samt differencen mellem den
danske score og E@S10-scoren.

[ Tabel 5.3 rangeres markederne efter deres score pa tillidsindikatoren. Herudover illustreres
den gennemsnitlige score for E#S10-landende samt differencen mellem den danske score og
E@#S10-scoren.

[ Tabel 5.4 rangeres markederne efter deres score pa indikatoren for opfyldelse af forventnin-
ger. Herudover illustreres den gennemsnitlige score for E@IS10-landende samt differencen
mellem den danske score og E@S10-scoren.

[ Tabel 5.5 rangeres markederne efter deres score pa indikatoren for udbud. Herudover illu-
streres den gennemsnitlige score for E#S10-landene samt differencen mellem den danske
score og E@S10-scoren.

[ Tabel 5.6 rangeres markederne efter deres score pa indikatoren for skiftemuligheder. Her-
udover illustreres den gennemsnitlige score for E#S10-landene samt differencen mellem den
danske score og E@S10-scoren.
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Tabel 5.1 Forbrugerforholdsindeks

2014 EO©S10
Benzin & diesel +1,5 +3,9
Store husholdningsapparater +1,4 -0,0
Fitness & idraetsklubber | | | | | | | -0,3 +2,1
Kultur & underholdning | | | | | | | -2,4 +0,4
Hoteller +1,1 -0,4
Nye biler +1,7 +0,9
Boger, magasiner & aviser -1,0 1,7
Underholdningsprodukter -1,1 -2,2
Fly +0,7 -1,3
|CT'prOdUkter % +3,6 '0,6
Feriepakker +1,8 -0,4
Brad og pasta +0,4 -1,2
Ikke-alkoholiske drikke -1,9 -2,4
Handkebsmedicin +2,5 1,4
Elektroniske produkter +1,2 -3,3
Tog | | | | | | | 02| 411
Vedligeholdelsesservice | | | | | | | +2,8 +1,4
Forsikring af motorkaretajer +4,7 -2,3
Frugt og grentsager +0,4 -1,8
Kad +7,2 -1,1
Retslig service | | | | | | | -0,2 -0,8
Billeje | | | | | | | 0T 22
Bus & metro | | [ | | | | +0,6 -1,5
Vandforsyning | | | | | | | -0,2 -1,1
Gas | | | | | | | 281
Laneudgifter | | | | | | | +3,4 -3,4
Vedligeholdelse af karetajer | | | | | | | -0,3 -3,8
Realkreditlan | | | | | | | +0,5 -1,3
Caféer, barer & restauranter | | | | | | -1,1 -3,4
Livsforsikringer | | | | | | +2,4 -0,2
Internet | | | | | | +5,5 -1,6
Indboforsikring | | | | | | -0,2 -4,4
Post | | | | | | ol
Bank | | | | | | el o
© | | | | | | S

Ejendomsmaeglerservice | | | | | | +0,8 0,3
Online gambling | | | | | | -1,2 -1,3
TV-abonnementer | | | | | | +3,9 -5,1
Fastnet telefoni | | | | | | 0,6 -4,9
Mobiltelefoni +2,0 -4,0
Brugte biler -1,3 -4,6
Investeringer | | | | | | +3,7 -0,5

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Servicemarkeder mProduktmarkeder FFI

Note A: Sgjlerne angiver markedernes samlede FFI-score. Tallene til hgjre for hver sgjle angiver markedernes forskel i procent i forhold til FF12014 og E@S2016

Anm.: Resultaterne er beregnet pa baggrund af klarificerede kommissionsdata.

Kilde: Data fra EU-Kommissionen — egne beregninger.
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Tabel 5.2 Gennemsigtighed

Gennemsigtighed 2016 2014 diff. E@S10 2016 E@S10 diff.
Store husholdningsapparater 7.9 28 8,0 -10
Fly 79 11 8,0 08
Benzin & diesel 78 -25 7,7 0,6
Hoteller 7,7 19 79 -17
Fitness & idraetsklubber 74 -23 75 -11
Nye biler 73 -06 76 -3,1
ICT-produkter 75 44 77 -26
Kultur & underholdning 73 -43 75 -18
Ked 73 55 74 -0,5
Underholdningspro dukter 74 -19 7.9 -4.9
Elektroniske produkter 74 25 79 -51
Brod og pasta 7.2 -32 75 -38
Boger, magasiner & aviser 7.2 -4,0 7.7 -52
lkke-alko holiske drikke 72 -47 77 -55
Frugt og grentsager 71 -63 74 -3,0
Feriepakker 7,0 -14 7.6 -53
Brugte biler 6.8 -38 73 -57
Billeje 6,8 21 72 -4.4
Vedligeholdelsesservice 6,6 -13 6.8 -12
Tog 66 26 7.0 41
Ejendomsmaeglerservice 6,5 3,0 6,7 -23
Caféer, barer & restauranter 6,5 -52 72 -6,7
Forsikring af motorkaretojer 6,4 59 73 -8,7
Bus & metro 6,2 -36 6.9 -6,5
Internet 6,2 51 6.9 -6,8
Online gambling 6,1 -0,7 6.8 -74
Vedligeholdelse af koretajer 59 -2,1 6,9 -10,0
Handke bsmedicin 6,0 -42 6.9 -95
Indboforsikring 59 -22 6,9 -9.9
Realkreditlan 59 -38 638 -9,1
Post 59 -45 65 -5,6
Laneudgifter 59 27 6,9 -10,1
Mobiltelefoni 59 32 638 -8,7
TV-abonnementer 58 44 6.9 -15
Livsforsikringer 57 12 64 -6,9
Retslig service 56 -24 64 -8,2
Bank 55 14 68 -121
Gas 53 -0,1 638 -#5
Fastnet telefoni 54 -3,2 67 -13,0
Investeringer 51 -0,9 58 -7.2
El 49 -34 6,6 -17,0
Vandforsyning 47 -6,3 6,0 -26
Gns. Gennemsigtighed 6,50 -0,81 7,13 -6,30

Note A: Scoren udggr respondenternes gennemsnitlige oplevelse af gennemsigtigheden pa de enkelte markeder i Danmark pa
en skala fra 0-10.

Note B: Tallene i 2014 diff.- og EAS10 diff.-kolonnen angiver markedernes forskel i procent i forhold til FFI2014 og E@S2016.

Anm.: Spgrgsmalet lgd: "Pd en skala fra 0 til 10, hvor svart eller nemt var det at sammenligne vare/service?”

Kilde: EU-Kommissionen - egne beregninger.
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Tabel 5.3 Tillid

Tillid 2016 2014 diff. E@S10 2016 EG@S10 diff.
Vandforsyning 8,1 29 7,7 40
Handkebsmedicin 8,0 89 8,0 0,7
Retslig service 8,0 0.8 7,7 3,1
Bus & metro 79 47 76 2,6
Post 79 27 77 19
Gas 79 33 72 71
Fitness & idreetsklubber 7.8 09 76 2,0
Kultur & underholdning 78 -2,0 78 0,6
Tog 78 17 75 2,7
Boger, magasiner & aviser 78 0,1 79 -16
Store husholdningsapparater 76 22 7,7 -10
Hoteller 7.6 0,2 7,7 -0,7
Benzin & diesel 76 39 74 19
Livsforsikringer 7.6 38 73 3,6
Realkreditlan 76 3,0 73 35
Bred og pasta 76 4,0 7,7 -0,6
Feriepakker 75 39 75 0,2
lkkke-alkoholiske drikke 75 14 77 -18
Nye biler 74 3.9 74 -0,1
Underholdningsprodukter 75 0,2 78 -3,1
Laneudgifter 73 48 73 0,1
ICT-produkter 73 47 75 -19
Forsikring af motorkeretojer 73 58 75 -16
Investeringer 73 78 6,9 3,7
El 72 25 71 16
Vedligeholdelsesservice 72 48 71 10
Bank 72 49 74 -2,1
Vedligeholdelse af karetajer 70 08 72 24
Indboforsikring 71 22 75 -3,4
Frugt og grentsager 71 57 74 24
Elektroniske produkter 71 10 75 -45
Fly 7,0 0,7 74 -45
Internet 7,0 91 6,9 12
Ejendomsmeeglerservice 7,0 -0,7 6,7 2,8
TV-abonnementer 6.9 63 71 -19
Fastnet telefoni 6.8 22 7,0 -17
Caféer, barer & restauranter 6,8 35 71 -3,0
Billeje 6,8 -08 72 -3,7
Kod 6,7 26 69 -2,7
Online gambling 6,4 -4.1 6,5 -0,8
Mobiltelefoni 6,2 22 6,6 -3,7
Brugte biler 55 23 6,2 -73
Gns. Tillid 7,31 3,06 7,34 -0,29

Note A: Scoren udggr respondenternes gennemsnitlige oplevelse af tilliden pa de enkelte markeder i Danmark pa en skala fra 0-
10.

Note B: Tallene i 2014 diff.- og EAS10 diff.-kolonnen angiver markedernes forskel i procent i forhold til FFI2014 og E@S2016.

Anm.: Spgrgsmalet lgd: "Pd en skala fra 0-10, i hvor hgj grad stoler du pd, at forhandlere af pdgeeldende vare/service respekterer
regler og reguleringer mdlrettet forbrugerbeskyttelse?”

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger.
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Tabel 5.4 Opfyldelse af forventning

Opfyldelse af forventning 2016 2014 diff. E@S10 2016 E@S10 diff.
Benzin & diesel 93 29 84 9.3
Vandforsyning 88 28 8,3 53
Handkebsmedicin 88 27 83 47
Nye biler 8,7 18 8,1 6,0
Fitness & idreetsklubber 8,7 04 8,2 53
Feriepakker 85 29 8,2 38
Underholdningsprodukter 85 -18 84 15
Kultur & underholdning 8,6 -0,7 8.3 24
Store husholdningsapparater 85 -0,8 8.3 19
El 85 33 8,0 48
Boger, magasiner & aviser 85 08 8.3 16
Gas 84 37 8,0 41
ICT-produkter 84 19 8,2 2,7
Vedligeholdelsesservice 84 48 8,0 44
Hoteller 84 12 8,3 1,1
Forsikring af motorkeretajer 84 24 8,1 3,6
Vedligeholdelse af karetajer 83 03 8,2 10
Fly 83 02 8,2 14
lkkke-alkoholiske drikke 83 -25 83 0,1
Elektroniske produkter 8,2 03 8,2 -0,2
Brodog pasta 82 03 8,1 0,7
Retslig service 8,1 11 79 26
Billeje 8,1 -16 8,0 17
Laneudgifter 8,1 25 8,1 -0,1
Tog 8,1 05 76 46
Bank 79 34 79 0,6
Indboforsikring 79 -05 79 0,0
Frugt og grentsager 78 19 78 0,0
Mobiltelefoni 78 07 78 03
Kod 78 35 78 02
Caféer, barer & restauranter 7,7 -15 78 -05
Bus & metro 76 0,7 7.7 -0,6
Fastnet telefoni 7,7 -0,9 7,7 0,0
Internet 7,7 23 76 0,8
Online gambling 77 12 73 44
Realkreditlan 76 23 75 17
Livsforsikringer 76 23 73 28
Brugte biler 75 -22 76 -08
TV-abonnementer 74 1,1 76 -19
Investeringer 73 4.1 71 21
Ejendomsmaeglerservice 71 03 72 -13
Post 6.9 -04 79 -10,0
Gns. Opfyldelse af forventning 8,1 1,14 7,94 1,71

Note A: Scoren udggr respondenternes gennemsnitlige oplevelse af opfyldelse af forventning pa de enkelte markeder pa en
skala fra 0 til 10.

Note B: Tallene i 2014 diff.- og E@S10 diff.-kolonnen angiver markedernes forskel i procent i forhold til FFI2014 og E@S2016.

Anm.: Spgrgsmalet lgd: "Pd en skala fra 0 til 10, i hvilken grad levede den tilbudte vare/service op til dine forventninger?”

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger.
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Tabel 5.5 Udbud

Udbud 2016 2014 diff. EQ@S10 2016 EQS10 diff.
Hoteller 9,0 -11 8,6 41
Benzin & diesel 9,0 0,0 8,3 6,9
Brodog pasta 85 -29 82 31
lkke-alkoholiske drikke 85 -18 83 19
Nye biler 85 -54 8,1 43
Store husholdningsapparater 84 -5,0 8,2 2,2
Feriepakker 84 -2,1 80 39
Frugt og grentsager 84 -19 80 32
Kultur & underholdning 8,3 -29 79 39
Boger, magasiner & aviser 8,3 -16 8,1 21
Caféer, barer & restauranter 83 -35 82 0,7
Kad 83 02 79 33
Vedligeholdelse af keretajer 8,2 -53 79 3,1
ICT-produkter 8,2 -7,7 8,2 0,6
Vedligeholdelsesservice 82 -58 75 6.6
Fly 82 02 79 33
Elektroniske produkter 8,2 -5,5 8,2 -0,2
Forsikring af motorkeretajer 8,2 4.2 8,0 21
Underholdningsprodukter 80 -49 8,1 -10
Mobiltelefoni 8.1 -8.8 78 3,1
Handkebsmedicin 8,0 2,2 8,1 -15
Brugte biler 8,0 -17 77 3,0
Fitness & idraetsklubber 79 -53 78 15
Retslig service 79 -6.4 77 20
Ejendomsmeeglerservice 78 -9,9 76 2,2
Indboforsikring 78 9.3 78 0,1
Bank 77 -57 77 -04
Laneudgifter 75 -54 78 -24
Billeje 75 -19 76 -11
Realkreditlan 74 -8,2 74 -0,5
Online gambling 75 -10,6 74 0.9
El 73 41 75 -18
Internet 72 -89 72 0,2
Livsforsikringer 71 -10,2 73 -13
Investeringer 70 -53 72 -14
Fastnet telefoni 6.8 73 71 -28
Bus & metro 6,7 - 6,7 -0,5
TV-abonnementer 6,5 -9,9 7,0 -4,7
Gas 63 14 72 -88
Post 63 -29 6.9 -59
Tog 59 - 62 24
Vandforsyning 6,0 - 6,1 -18
Gns. Udbud 7,75 -4,76 7,67 0,71

Note A: Scoren udggr respondenternes gennemsnitlige oplevelse af udbuddet pd de enkelte markeder pa en skala fra 0-10.
Note B: Tallene i 2014 diff.- og EAS10 diff.-kolonnen angiver markedernes forskel i procent i forhold til FFI2014 og E@S2016.
Anm.: Spgrgsmalet lgd: "Pd en skala fra 0-10, i hvilken grad er du tilfreds med antallet af forhandlere du kan valge i mellem?”

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger.
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Tabel 5.6 Skiftemulighed

Skiftemulighed 2016 2014 diff. EQ@S10 2016 E@S10 diff.
Realkreditlan 77 10,40 73 3,88
Livsforsikringer 75 544 7,7 -2,34
Indboforsikring 74 -4,70 8,1 -7,68
TV-abonnementer 73 6,60 7,6 -2,26
Investeringer 72 245 74 -2,10
Laneudgifter 71 597 82 -10,50
Mobiltelefoni 7,0 -4 75 -5,76
Forsikring af motorkaretajer 7,0 -7,87 8,2 -1145
Fitness & idraetsklubber 6,9 -18,74 8,2 -13,55
El 6,9 0,32 79 -10,35
Gas 6,9 3,22 7.6 -6,81
Bank 6,5 -7,42 7,7 -12.27
Internet 6,5 -5,86 74 -9,01
Fastnet telefoni 6,4 -6,45 73 -9,28
Gns. Skiftemulighed 7,01 -1,98 7,72 -7,10

Note A: Scoren udggr respondenternes gennemsnitlige oplevelse af skiftemulighederne pa de enkelte markeder pa en skala fra
0-10.

Note B: Tallene i 2014 diff.- og EAS10 diff.-kolonnen angiver markedernes forskel i procent i forhold til FFI2014 og E@S2016

Anm.: Spgrgsmalet lgd: "Pd en skala fra 0-10, hvor svart eller nemt synes du, det var at skifte?

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger.
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5.2 Bilag 2 - Forbrugernes kendskab til forbrugerrettigheder

Figur 5.1 illustrerer andelen af forbrugere, som har svaret rigtigt pa alle tre spgrgsmal vedr.
forbrugerrettigheder pa tveers af E4S10.

Figur 5.2 illustrerer forbrugernes kendskab til fortrydelsesretten pa tveers af EZS10.
Figur 5.3 illustrerer forbrugernes kendskab til reklamationsretten pa tveers af E4S10.

Figur 5.4 illustrerer forbrugernes kendskab til rettigheder vedr. ikke-bestilte varer pa tvers af
E@S10.

Figur 5.1 Fuldt kendskab til forbrugerrettigheder, DK og E@S10, pct.
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Anm.: Fuldt kendskab angiver andelen af forbrugere, som har svaret alle tre spgrgsmal korrekt.

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger.
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Figur 5.2 Forbrugernes kendskab til fortrydelsesretten, korrekt svar, pct.
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Anm.: Spgrgsmalet lgd: “Forestil dig, at du har bestilt et nyt elektronisk produkt over telefonen, internettet eller ved postordre.
Tror du, at du har ret til at returnere de bestilte varer fire dage efter deres levering og fa dine penge tilbage uden begrundelse?”

Svarmuligheder: 1) Ja (korrekt svar), 2) Nej, 3) Det kommer an pa produktet, 4)Ved ikke.

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger.
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Figur 5.3 Forbrugernes kendskab til reklamationsretten, korrekt svar, pct.
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Anm.: Spgrgsmalet lgd: “Forestil dig at en elektronisk vare, som du har kebt for 18 mdneder siden, bryder sammen uden fejl fra din
side. Du har ikke kobt nogen udvidet garanti. Har du ret til at fd det repareret eller erstattet gratis?”

Svarmuligheder: 1) Ja (korrekt svar), 2) Nej, 3) Det kommer an pa varen, 4) Ved ikke.

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger.
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Figur 5.4 Forbrugernes kendskab til regler om ikke-bestilte varer, korrekt svar, pct.
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Anm.: Spgrgsmalet lgd: “Forestil dig, at du modtager to uddannelses DVD’er med posten, som du ikke har bestilt, sammen med en
faktura pa 20 euro for varerne. Er du forpligtet til at betale fakturaen?”

Svarmuligheder: 1) Nej, og du er ikke forpligtet til at sende dvd’erne tilbage (korrekt svar), 2) Nej, forudsat at du sender
dvd’erne tilbage, 3) Ja, du er forpligtet til at betale, 4) Ved ikke.

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger.
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5.3 Bilag 3 - Erhvervsdrivendes kendskab til forbrugerrettigheder
Figur 5.5 illustrerer de erhvervsdrivendes kendskab til reklamationsretten pa tvers af EGS10.

Figur 5.6 illustrerer de erhvervsdrivendes kendskab til regler omkring tilbudskampagne pa
tveers af EAS10.

Figur 5.7 illustrerer de erhvervsdrivendes kendskab til fakturaregler pa tvaers af E@S10.

Figur 5.8 illustrerer de erhvervsdrivendes regler omkring markedsfgring af bgrneprodukter
pa tveers af E4S10.

Figur 5.9 illustrerer de erhvervsdrivendes kendskab til gratis produkter pa tvers af E#S10.

Figur 5.5 Erhvervsdrivendes kendskab til reklamationsret, korrekte svar, pct.
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Anm.: Spgrgsmalet lgd: “Forestil dig at en forbruger har kgbt en ny vare for 18 mdneder siden, og det gdr i stykker uden fejl fra
hans side. Han har ikke kobt nogen udvidet garanti. Har han ret til at fd det repareret eller erstattet gratis?”

Svarmuligheder: 1) Ja (korrekt svar), 2) Nej, 3) Ved ikke.

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger.
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Figur 5.6 Erhvervsdrivendes kendskab til regler for kampagnemateriale, korrekte svar,
pct.
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Anm.: Spgrgsmalet lgd: “Tror du, det er forbudt eller ej at kore en reklamekampagne, som siger: "Vi tilbyder 60 pct. rabat”, selvom
de produkter, der tilbydes med 60 pct. rabat, naesten er udsolgt.”

Svarmuligheder: 1) Lovligt 2) Ulovligt (korrekt svar), 3) Ved ikke.

Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger.

Figur 5.7 Erhvervsdrivendes kendskab til regler for vedlagte regninger eller lignende i
markedsfgringsmateriale, korrekte svar, pct.
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Anm.: Spgrgsmalet lgd: "Tror du det er forbudt eller ej at inkludere en regning eller et lignende dokument, som kraever betaling, i
markedsforingsmateriale.”

Svarmuligheder: 1) Lovligt 2) Ulovligt (korrekt svar), 3) Ved ikke.

Kilde: Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger.
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Figur 5.8 Erhvervsdrivendes kendskab til regler for malrettet markedsfgring, korrekt
svar, pct.
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Anm.: Spgrgsmalet lgd: “Tror du det er forbudt eller ej at markedsfore produkter til born ved at mdlrette reklamer direkte til
foreeldrene.”

Svarmuligheder: 1) Lovligt (korrekt svar), 2) Ulovligt, 3) Ved ikke

Kilde: Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger

Figur 5.9 Erhvervsdrivendes kendskab til regler for markedsfaring af gratis produkter,
korrekt svar, pct.
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Anm.: Spgrgsmalet lgd: "Tror du det er forbudt eller ej at beskrive et produkt som ‘gratis’, selvom det kun er til rddighed gratis for
forbrugere, der ringer til et betalingsnummer.”

Svarmuligheder: 1) Lovligt 2) Ulovligt (korrekt svar), 3) Ved ikke.

Kilde: Kilde: Data fra EU-Kommissionen - egne beregninger.




SIDE 62

KAPITEL 5 BILAG

5.4 Bilag 4 - Eksperimenter som adfaerdsgkonomisk vaerktgj

Eksperiment pa markeder for telekommunikation

Boks 5.1

Eksperiment pa marke-
der for telekommunika-
tion

Markedstilbud A og B

Den ene gruppe forbrugere blev bedt om at veelge mellem de to markedstilbud. Den anden
gruppe blev bedt om at veelge mellem de to nudge-tilbud. Det produkt, der blev tilbudti alle
fire tilbud, var det samme. De to forbrugergrupper skulle vaelge mellem de samme to priser pa

produktet.

Introduktion til opgaven:

Antag at du leder efter en ny bredbands-, telefon- og TV-pakke for dit hjem. Du beholder den udby-
der du veelger i 12 madneder. Venligst tag udbydernes tilbud vist nedenunder i betragtning. Hvilket

af disse tilbud ville du vaelge?

Nudge-tilbud A og B

Provider N
Broadband+Telephone+TV

Used to be £45 per month

'ou get adiscount of 2% on
ur monthly subscription

Now £44 per month with

12 month contract with renewal

Provider P

option

5% Discount!

Up to 30Mb per second
Unlimited downloads

Used to be £40 per month
'ou get adiscount of 5% on
ur monthly subscription

Now £38 per month with
iscount

Broadband+Telephone+TV
| 112 month contract with renewal

Click to see more

Provider N
Broadband+Telephone+TV
12 month contract with renewal
option

Up to 30Mb per second
Unlimited downloads

Used to be £45 per month

[You get a discount of 2% on
lyour monthly subscription

Provider P
Broadband+Telephone+TV

option

5% Discount!

Up to 30Mb per second
Unlimited downloads

Used to be £40 per month

[You get a discount of 5% on
lyour monthly subscription

| |12 month contract with renewal

INow £44 per month with INow £38 per month with
discount discount

[Total cost for 12 months £529 Total cost for 12 months £656

I Click to see more I I Click to see more I
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Eksperiment pa finansmarked

Boks 5.2
Eksperiment pa finans-
marked

Markedstilbud A og B

Den ene gruppe forbrugere blev bedt om at veelge mellem de to markedstilbud. Den anden
gruppe blev bedt om at veelge mellem de to nudge-tilbud. Indholdet i de to tilbud er ens.

Introduktion til opgaven

Antag venligst at du gerne vil lane £930 i 12 maneder til at kgbe en vare, sdsom en ferie, et TV
eller et andet produkt til hjemmet. Tag venligst ldnetilbuddene vist nedenunder i betragtning.
Hvilket af disse lanetilbud ville du veelge? Bemeerk at disse 1an er 1an uden sikkerhed, som ikke
er bundet til kgbet af en bestemt vare eller service.

Loan N

Loan amount: £930

3.7% fixed

12 month personal loan

Representative example: Assumed borrowing of
£930 over 12 months at a fixed rate of 3.70% per

Loan P
Loan amount: £930
12 month personal loan

2.7% fixed

Representative example: Assumed borrowing of
£930 over 12 months at a fixed rate of 2.70% per

annum, with no arrangement and credit fee
would result in an APR of 3.8%, monthly
repayments of £79.06, equal repayments each
months, total amount repayable £948.72.

annum, with £67.10 arrangement and credit fee
would result in an APR of 17.0%, monthly
repayments of £84.31, equal repayments each
months, total amount repayable £1,011.72

Choose this loan Choose this loan
Nudge-tilbud A og B
Loan N Loan P
Loan amount: £930 Loan amount: £930

12 month personal loan
3.7% fixed

APR 3.8% O

£930 over 12 months at a fixed rate of 3.70% per
annum, with no arrangement and credit fee
would result in an APR of 3.8%, monthly
repayments of £79.06, equal repayments each
months, total amount repayable £948.72.

Representative example: Assumed borrowing of

12 month personal loan
2.7% fixed

APR 17.0% ©

Representative example: Assumed borrowing of
£930 over 12 months at a fixed rate of 2.70% per
annum, with £67.10 arrangement and credit fee

would result in an APR of 17.0%, monthly
repayments of £84.31, equal repayments each
ths, total t repayable £1,011.72.

Choose this loan

Choose this loan
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Eksperiment pa elmarkedet
Boks 5.3 Den ene gruppe forbrugere blev bedt om at veelge mellem de to markedstilbud. Den anden

Eksperiment pa elmar-
kedet

Markedstilbud A og B

gruppe blev bedt om at veelge mellem de to nudge-tilbud. Indholdet i de to tilbud er ens.

Introduktion til opgaven

Antag at du bruger 2000kWh elektricitet pr. ar, bruger selvbetjeningen og betaler dine elreg-
ninger i form af et fast manedligt belgb via betalingsservice. Vaer venlig at forestille dig, at du
skal finde en ny elaftale for dit hjem. Blandt de aftaler vist nedenunder, hvilken aftale ville du
veelge

DealN

Standing charge: 4.3p/day

Additional kWh: 11.9p/kWh

First 750kWh per year: 22.8p/kWh

Rates include direct debit discount

Deal P

Standing charge: 11.9p/day

First 800kWh per year: 21.8p/kWh
Additional kWh: 13.1p/kWh

Direct debit discount: 6%

Choose this deal Choose this deal

Nudge-tilbud A og B

Deal N

Deal P

Personal Projection: £369 per year ()
Tariff Comparison Rate: 15.25p/kwh )
Standing charge: 4.3p/day

First 750kWh per year: 22.8p/kWh
Additional kWh: 11.9p/kWh

Rates include direct debit discount

Personal Projection: £388 peryear ()
Tariff Comparison Rate: 15.97p/kWh o
Standing charge: 11.9p/day

First 800kWh per year: 21.8p/kWh
Additional kWh: 13.1p/kWh

Direct debit discount: 6%

Choose this deal Choose this deal
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5.5 Bilag 5 - Oversigt over markeder malt pa forbrug

Tabel 5.7 Markeder malt pa forbrug

Markeder Arligl gns. forbrug pr. husholdning (kr.) Andel af samlet forbrug (pct.)
Vedligeholdelsesservice 17.945 57
Nye biler u3r 46
Caféer, barer & restauranter 11682 37
Kod 9.874 3,1
Benzin & diesel 7.894 25
El 7379 24
Kultur og underholdning 7.350 23
Frugt & gront 7.348 23
Forsikring af motorkeretaje 6.225 20
Indbo forsikring 5.960 19
Brugte biler 5.407 17
Brod & pasta 5.051 16
Feriepakker 5.047 16
Vedligeholdelse af karetojer 4635 15
Vandforsyning 4.276 14
Handkebsmedicin 3.450 11
ICT-produkter 3417 11
Fitness og idreetsklubber 3.398 11
Billeje 3.186 10
Alkoholfri drikke 3.134 10
TV-abonnementer 3.038 10
Hoteller 3.011 10
Boger, magasiner & aviser 2684 09
Mobiltelefoni 2539 08
Livsforsikring 2445 08
Underholdningsprodukter 2.359 038
Gas 2345 07
Internet 1919 06
Bus & metro 1789 06
Store husholdningsapparate 1773 06
Eletroniske produkter 1627 05
Fly 1602 05
Ejendomsmeegler service 1001 03
Retslig service 861 03
Tog 681 02
Bank 486 02
Laneudgifter 444 0,1
Fastnet telefoni 323 01
Post 222 01
On-line gambling 6 00
Realkredit N/A 0,00
Investeringer N/A 0,00
lalt 168135,48 53,55

Note A: Den midterste kolonne illustrerer det gennemsnitlige arlige forbrug pr. husholdning fordelt pa de 42 markeder, mens
kolonnen til hgjre illustrer markedets andel af en gennemsnitlig husholdnings samlede forbrug.

Note B: Danmarks Statistik opggr ikke investeringer og realkredit som forbrug, hvorfor det ikke har vaeret muligt at opggre
dette marked gennem forbrugerundersggelsen.

Note C: Bankmarkedet daekker over gebyrer til banken i forbindelse med almindelige bankforretninger. Det daekker ikke over
gebyrer i forbindelse med fx boliglan eller billan.

Note D: Markedet for laneudgifter deekker over renter i forbindelse med almindelige bankforretninger. Det daekker ikke over
renter til fx boligldn eller billan.

Anm.: Det samlede arlige forbrug for en gennemsnitlig dansk husholdning er 313.975 kr., og de 42 FFI-markeder udggr i alt
165.987 kr. svarende til 52,87 pct. af det samlede forbrug.

Kilde: Danmarks Statistik - egne beregninger.
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KAPITEL 5 BILAG

5.6 Bilag 6 - Metode

Forbrugerforholdsindekset

Det danske FFI bygger pa forbrugersurveys udarbejdet af EU-Kommissionen i EU, Norge og
Island. I denne publikation har vi bearbejdet data for Danmark og E#S10 (Belgien, Danmark,
Finland, Frankrig, Holland, Italien, Norge, Storbritannien, Sverige og Tyskland). Det er saledes
ikke direkte sammenligneligt med Forbrugerforholdsindeks udgivet af den tidligere Forbru-
gerstyrelse og af Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen senesti 2011, idet dataindsamlingsme-
toden ikke er identisk. Denne rapport er sammenlignelig med en tilsvarende rapport udgivet i
2014. Der er dog sket en reduktion af markeder, som undersgges i rapporten, hvilket vanske-
ligggr sammenligning af det samlede indeks over tid.

Det danske FFI er heller ikke direkte sammenligneligt med EU-Kommissionens Consumer
Market Scoreboard, da FFI for det fgrste ikke inddrager klageindikatoren, som en selvstendig
delindikator, som EU-Kommissionen ggr. Kommissionens Consumer Market Scoreboard byg-
ger saledes pa delindikatorerne gennemsigtighed, tillid, opfyldelse af forventninger og klager,
mens det danske FFI kun bygger pa de tre forste delindikatorer. For det andet behandler FFI
indikatoren 'skiftemulighed’ pa et andet metodisk grundlag end EU-Kommissionen. Det dan-
ske FF1 i denne publikation anleegger en ny metodisk tilgang til data for at sikre, at data frem-
adrettet kan sammenlignes over tid, i stedet for at anvende EU-Kommissionens tilgang, som
@ndres over tid.

Det danske FFI uafhaengigt fra Kommissionens metodiske tilgang til data. De tre indikatorer
karakteriseres af EU-Kommissionen som stabile og vil ikke blive sendret.

Alle resultater i rapporten er signifikante, med mindre andet fremgar. I arbejdet med de tre
delindikatorer gennemsigtighed, tillid og opfyldelse af forventninger blev resultaterne testet
for korrelation.

Danskernes kendskab til forbrugerrettigheder

'Danskernes kendskab til forbrugerrettigheder’ bygger pa surveys fra EU-Kommissionens
Flash Eurobarometer 397: ’Consumer attitudes towards cross-border trade and consumer
protection’ samt Flash Eurobarometer 396: ‘Retailers’ attitudes towards cross-border trade
and consumer protection’.

De resultater, der omhandler forbrugernes kendskab til rettighederne, er delvist sammenlig-
nelige med Forbrugerforholdsindekset 2014. Ved to af survey-spgrgsmalene har Kommissio-
nen tilfgjet en ekstra svarkategori i forhold til 2014, som betyder, at resultaterne skal sam-
menlignes med stor forsigtighed.

Det er fgrste gang, at resultater, der omhandler de erhvervsdrivendes kendskab til forbruger-
rettigheder og markedsfgringslov, praesenteres i Forbrugerforholdsindekset.

Komplekse markeder udfordrer aktiv forbrugeradfaerd

Data anvendt i kapitel fire stammer fra forbrugersurveys og eksperimenter, som ligger til
grund for Kommissionens rapport ’Consumer vulnerability across key markets in the Euro-
pean Union’, som udkom i 2016.

Kommissionen har indsamlet survey-data i alle EU-lande samt Norge og Island. I denne rap-
port anvender vi udvalgt data fra E#S10. Kommissionen har udfgrt fire eksperimenter i fem
lande (Danmark, Litauen, Portugal, Rumaenien og Storbritannien). Heraf anvender vi data fra
fgrste del af tre eksperimenter i Danmark.



