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Forord

Familien skal have plads og frihed til at indrette sig, som den ensker. Famili-
erne har selv ansvaret for de valg, de treffer og de prioriteringer, de foretager.
Men valgene treffes inden for nogle grundvilkér, som er politisk bestemt. Vores
opgave er at skabe og udvikle de bedst mulige rammer, s familierne selv kan
treeffe deres valg og tage ansvar for deres beslutninger.

Mange familier lever en travl hverdag, hvor tid er en vigtig faktor. Indkeb af
fodevarer, vaskemaskiner, toj mv. skal ofte gd hurtigt, og det stiller store krav til
oplysning og vejledning. Information til forbrugerne skal vare forstdelig og let
tilgengelig, si forbrugerne kan treffe et kvalificeret valg, hvad enten det drejer
sig om keb af fodevarer eller forbrugslan.

Forbrugerredeggrelsen giver os ny viden om, pa hvilke markeder forbrugerne
oplever problemer. Det er et effektivt redskab til at overvige markederne, si vi
kan sette mélrettet ind der, hvor behovet er storst. Med redegorelsen i hinden
kan vi gd i konstruktiv dialog med bade erhvervsliv og forbrugere om at for-
bedre forholdene til gavn for alle.

Forbrugerbeskyttelsen skal veere i top. Det skal vare trygt for familien at hand-
le pi markederne. Det betyder ikke, at forbrugeren kan lzne sig tilbage og lade
tilfeldighederne rdde. Forbrugeren har et ansvar for at undersege markedet,
inden han gir i supermarkedet eller kober en kompliceret eller dyr ydelse. Det
rette valg skaber storre tilfredshed og gavner samtidig de virksomheder, som
producerer de bedste produkter til prisen.

Men forst og fremmest har de erhvervsdrivende et ansvar for at skabe gode
forbrugerforhold pa markederne. Det gir den rigtige vej. I dag har vi ganske
gode forbrugerforhold i de fleste brancher, men der er fortsat plads til forbed-
ringer. Mélet er, at alle skal kende reglerne og overholde dem. Ogsé serviceni-
veauet kan fi et loft. Noget tyder pd, at der er et stykke vej, for servicen i
Danmark er fuldt tilfredsstillende. Gode kundeforhold, hvor klare aftaler og en
professionel klagehéndtering er en fast del af hverdagen, kan skabe synlige re-
sultater pd bundlinjen. Gode kundeforhold er med andre ord en fordel for bide
forbrugere og erhvervsliv.

Lars Barfoed
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Arets redegorelse viser, at forbrugerforholdene pa markederne generelt er gan-
ske gode. Udviklingen gir den rigtige vej pa flere omrader samtidig med, at der
er behov for en ekstra indsats p& andre. Den forbrugerpolitiske indsats er styr-
ket i de senere 4r i retning af en mere mélrettet og forebyggende indsats. Over-
végning af markederne giver ny viden om, hvor problemerne er storst, og hvor
der omvendt ikke er behov for at sztte ind. Samtidig giver aget dialog med
erhvervsliv og forbrugere mulighed for at finde de bedste lgsninger.

Det sidste ar har forbrugerpolitikken varet preget af arbejdet med forslag til
@ndring af markedsferings- og prismerkningsloven. Der vil ske en sammen-
leegning af prismarkningsloven og markedsforingsloven for at forenkle de eksi-
sterende regler og skabe storre overskuelighed for den enkelte forbruger. For-
maélet med @ndringerne er at sikre, at forbrugerbeskyttelsen er pa niveau med
den virkelighed, forbrugerne meder.

Lovforslaget leegger op til @ndringer bade i forhold til reglerne for reklame
malrettet bern og unge, reglerne for skjult reklame og i forhold til den nuve-
rende prismarkning m.m. Nye regler for prisoplysning og skiltning i forbin-
delse med tjenesteydelser vil betyde, at skiltningen skal oplyse forbrugeren om
jenesteydelsens samlede pris inklusiv moms, eventuelle gebyrer og afgifter.

Primo 2005 blev laboratoriet udskilt fra Forbrugerstyrelsen, siledes at produkt-
test fremover kobes pd markedet. Overvigningen af markederne har vist, at
forbrugerne sarligt oplever problemer pd markederne for tjenesteydelser. Mo-
derniseringen af testomrddet har dbnet muligheden for at igangsette test af
tjenesteydelser for derved at sztte ind, hvor problemerne er. Moderniseringen
har dermed givet oget fleksibilitet og effektivitet i tilretteleeggelsen af den for-
brugerpolitiske indsats.

Markedsovervigningen vil fortsztte i drene fremover. Kommunikation og vej-
ledning til forbrugerne bliver lobende fornyet, s forbrugerne rustes til at hand-
le og treffe kompetente valg. Oprettelse af flere godkendte, private ankenzvn
er fortsat et prioriteret indsatsomrade.

Temaer og indhold i Forbrugerredeggrelse 2005

Den 4rlige maling af forbrugerforholdene p& 57 forbrugsmarkeder i Danmark
prasenteres i kapitel et. Malingen foretages pa baggrund af ForbrugerForholds-
Indekset (FFI), der er forbedret pd enkelte punkter, siden det blev anvendt
forste gang i Forbrugerredeggrelse 2004. Resultaterne viser, hvor forbrugerne
oplever de bedste og de darligste forbrugerforhold. Mélingen suppleres af en
serlig undersogelse af de 12 markeder, der fik den laveste placering i FFI 2004.
Det giver storre viden om, hvad der kan vere rsagen til forbrugernes relativt
darlige oplevelse af disse markeder.

I kapitel to settes fokus p& bern, unge og markedsfering. Hvad kendetegner
bern og unges forbrug, og i hvilket omfang er forbruget pavirket af markedsfo-



SIDE 8

FORBRUGERREDEG@RELSE 2005

ring? Hvilke markedsforingsmetoder anvender virksomhederne over for bern
og unge - og kender forzldrene disse metoder? Den nye viden kan bidrage til at
nuancere debatten om bern, unge og reklamer.

Forbrugernes lan og markedet for lan behandles i kapitel tre. Hvilke lanetyper
findes p& markedet, og hvilke lan optager forbrugerne? Hvad laner de penge til,
og er forbrugerne bevidste om, hvad det koster at optage l&nene?

I kapitel fire ses nermere pa forbrugerforholdene p& markedet for malerydelser.
Hvor tilfredse er forbrugerne, og hvor mange klager? Er det kvaliteten af det
udforte arbejde eller mangel pa god service, der eventuelt halter? Bruger ma-
lerne de skriftlige standardaftaler, og kender forbrugerne dem? Det formodes,
at mange af problemstillingerne pd dette marked kan overfores til gvrige hind-
vaerksmarkeder.

Kapitel fem ser pa forbrugernes mulighed for at gennemskue markedet for
tandlegeydelser. Hvor ofte skifter forbrugerne tandlege, og er de tilfredse? Kan
det betale sig at undersgge priser for et tandlegebesog, og hvor let er det at fa
oplyst priser pa forskellige ydelser? Overholder tandlegerne deres oplysnings-
pligt? Og hvor meget kan man spare ved at tage til Tyskland?

Kebelovens praktiske anvendelse blev undersogt i Forbrugerredeggrelse 2004.
Resultaterne viste, at de erhvervsdrivende og forbrugerne ikke anvender kebe-
lovens regler (to &rs reklamationsret og formodningsreglen) korreke. I kapitel
seks folges op pa resultaterne med en gentagelse af sidste &rs undersogelse. Har
forbrugerne fiet storre viden og har flere erhvervsdrivende lert at anvende reg-
lerne korrekt?
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Kapitel 1

Forbrugerforholdene i Danmark 2005
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1.1

1 Forbrugerredegorelse 2004 undersogte Forbrugerstyrelsen for forste gang, hvordan
forbrugerne i praksis oplever forholdene péi en lang rakke danske forbrugsmarkeder.
Huor giver forbrugerne udtryk for, at de ikke kan overskue markedet? Hvor er der hhv.
stor og lille tillid til markedsforingen? Og hvilke markeder har de bedste klageforhold?

Undersogelsen af forbrugerforholdene i Danmark er gentaget i Forbrugerredegorelse
2005 vha. ForbrugerForholdsIndekset (FFI). Indekset bestir af indikatorer for gen-
nemsigtighed, forbrugertillid og klageforhold. Etr markeds placering pa FFI er en
indikation af; hvordan forbrugerne oplever forbrugerforholdene péi det pigeldende
marked netop nu. FFI baserer sig i 2005 pd ca. 17.000 interviews fordelt pd over
5000 danske forbrugere, som inden for det seneste drs tid har haft kontakt til der
pageldende marked.

ForbrugerForholdsIndekset giver Forbrugerstyrelsen mulighed for at sette fokus pd
markeder med gode og dérlige forbrugerforhold. FFI giver ogsd brancherne selv er
vaerkto] til ar prioritere deres arbejde med ar skabe gode forbrugerforhold i Dan-

mark.

Sammenfatning og anbefalinger

Forbrugerforholdene i Danmark er generelt gode. Nogle markeder er dog ud
fra et forbrugersynspunkt bedre end andre. P4 en skala fra 0 til 10, hvor 10 er
et udtryk for de bedste forbrugerforhold, opnir de undersogte traditionelle
markeder for vare- og tjenesteydelser et gennemsnit pa 5,59. Den tilsvarende
verdi var i 2004 5,06, hvilket tyder pa, at der er sket en let forbedring af de
danske forbrugerforhold.!

Der er en vis grad af stabilitet i forbrugerforholdene p& markederne og dermed
deres indplacering i FFI sammenlignet med sidste ars undersogelse. Imidlertid
har enkelte markeder flyttet sig betydeligt i indekset. Folgende markeder er
rykket mere end 10 pladser op i forhold til sidste &r og har dermed, alt andet
lige, forbedret forbrugerforholdene: "Bedemandsvirksomhed”, ”glarmesterar-
bejde”, “cykler og knallerter”, “isenkram, byggematerialer, maling og tapet”,
“tomrer- og snedkerarbejde” samt "flytteforretning”.

Folgende markeder er rykket mere end 10 pladser ned og har dermed, alt andet
lige, fiet darligere forbrugerforhold: “Benzin/brendstof og tankstationer”,
“briller og kontaktlinser”, "biler og motorcykler” samt "legetoj”.

P4 nogle markeder er der behov for at gere en ekstra indsats. Forbrugere ople-
ver generelt mindre gode forbrugerforhold pd markederne for tjenesteydelser.
Mere specifikt volder serligt finansielle tjenesteydelser samt forsyningsvirksom-
heder forbrugerne problemer.

1 Der er foretaget en razkke @ndringer af metoden i forhold til Forbrugerredegorelse 2004. For et oprids heraf henvises
til bilag 1.1.

SIDE M
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Forbrugerforholdene i Danmark kan styrkes ved at:

m Der oprettes godkendte, private ankenzvn pa omrider, hvor der i dag ikke
er mulighed for at f& behandlet en tvist uden at gi til domstolene. Jo tidli-
gere brancherne inddrages i klagebehandlingen, jo storre viden fir bran-
cherne om deres kunders problemer, og dermed indsigt i hvor og hvordan de
selv kan forbedre forbrugerforholdene.

m Gennemsigtigheden inden for liberale erhverv og finansielle ydelser ber
oges. Selv om der ofte er tale om komplekse ydelser, som forbrugerne keber
relativt sjzldent, er markederne af s stor privatokonomisk betydning, at
brancherne og myndighederne i fellesskab har et stort ansvar for at skabe
storre gennemsigtighed for forbrugerne.

m De brancher, som fir en dérlig vurdering i enten hele FFI eller pd underlig-
gende enkeltparametre, bor overveje, hvordan de kan gennemfore tiltag,
som kan forbedre forholdene for forbrugerne.

m Resultaterne af FFI 2005 understreger behovet for fortsat at opprioritere
arbejdet med at forbedre forbrugerforholdene inden for serviceydelser.

m Med forslaget til den ny markedsforingslov bliver en raekke tjenesteydere
forpligtet til at oplyse om priserne for deres tjenesteydelser, fx ved skilt-
ning.

Markederne med de bedste og darligste
forbrugerforhold i 2005

FFI viser i hovedtrek de samme tendenser, som blev observeret sidste 4r. For-
brugerne giver stadig udtryk for, at forbrugerforholdene pd markederne for
serviceydelser generelt kan forbedres. Og i mange tilfeelde lader gennemsigtig-
heden inden for liberale erhverv og finansielle ydelser fortsat meget tilbage at
onske. Der peges dog ogsa pd nogle bemarkelsesveerdige udsving pd enkeltmar-
keder. Fx har markederne for glarmesterarbejde og bedemandsvirksomhed op-
levet betydelige skridt op af FFI-skalaen.

Markeder med en hgj placering pa FFI er alt andet lige karakteriseret ved gode
forbrugerforhold. Omvendt er markeder, der placerer sig lavt pa FFI alt andet
lige kendetegnet ved mindre gode forbrugerforhold. For en beskrivelse af me-
toden bag FFI henvises til bilag 1.1, som ogsd indeholder en forklaring pd de
@ndringer, der er foretaget i forhold til Forbrugerredeggrelse 2004. Bl.a. er der
nu indfejet en konkurrenceparameter.

Tabel 1.1 og 1.2 viser de 12 bedste og darligste forbrugsmarkeder blandt de 51
traditionelle markeder for vare- og tjenesteydelser. Den gennemsnitlige vardi
for markederne er 5,59. Et meget velfungerende forbrugermarked, kendetegnet
ved en hgj grad af gennemsigtighed, tillid og gode klageforhold, vil i princippet
f3 karakteren 10. Omvendt vil et marked med dérlige forbruger- og klagefor-
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hold i princippet f& karakteren nul.? Den gennemsnitlige verdi for markederne
i Forbrugerredegorelse 2004 kan omregnes til 5,06, hvilket tyder p4, at der er
sket en let forbedring af de danske forbrugerforhold.

Boks 1.1 Mere om markedernes placering i FFI

FFI giver et billede af forskellene mellem top og bund. Markederne, som
placerer sig i den gode ende af FFI, gor det, fordi modellens indikatorer
samlet set peger i retning af gode forbrugerforhold. Omvendt med mar-
keder som ligger i den darlige ende af skalaen.

Markedernes relative placering pd FFI er forbundet med en vis usikker-
hed. FFI giver ikke grundlag for at udpege én vinder eller én taber blandt
de underspgte markeder. For at tage hgjde for den usikkerhed, der er
forbundet med enkeltmarkeders relative placering pa FFI, opereres der
med fire kvartiler inden for det samlede indeks.

De fire kvartiler er:

1. Markeder med gode forbrugerforhold.

2. Markeder med potentielt gode forbrugerforhold.
3. Markeder med potentielt dirlige forbrugerforhold.
4. Markeder med dirlige forbrugerforhold.

Der er typisk si smé forskelle pd vurderingerne inden for det enkelte
kvartil, at relative sammenligninger inden for kvartilet ber ske med stor
forsigtighed. Fokus for nzrverende undersogelse er det gverste og neder-
ste kvartil. Markederne, der placerer sig i de mellemste to kvartiler er ikke
behandlet nermere.

Markedernes indplacering pd FFI er praeget af en vis grad af stabilitet i forhold
til resultaterne i sidste rs redegprelse. Men der er ogsd bemarkelsesverdige
udsving i sivel op- som nedadgdende retning. Folgende markeder har rykket
sig mere end 10 pladser op: "Bedemandsvirksomhed”, ”glarmesterarbejde”,
“cykler og knallerter”, "isenkram, byggematerialer, maling og tapet”, “tomrer-
og snedkerarbejde” samt “flytteforretning”. Folgende markeder har rykket sig
mere end 10 pladser zed: ”Benzin/brandstof og tankstationer”, ”briller og kon-
takdlinser”, "biler og motorcykler” samt “legetoj”. For en nzrmere redeggrelse
af markedernes indplacering se bilag 1.3%.

2 Forbeholdet skyldes, at der er foretaget en reducering af spredningen omkring indekset “klageforhold”, som indsnav-
rer udfaldsrummet for den samlede FFI-score til mellem 1,01 og 8,38. Med andre ord kan ingen markeder opnd en
placering hverken helt i top eller bund. For mere information herom se bilag 1.1.

3 Den 29. september 2005 blev Handvarkets Ankenavn godkendt til at behandle klager over hindvarksydelser, herun-
der malerydelser. Det betyder, at omréderne omfattet af Handvaerkets Ankenzvn vil f en bedre placering i naste ars

Forbrugerredegprelse som folge af de forbedrede klageforhold.
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I forhold til redeggrelsens efterfolgende kapitler, er der i dette kapitel tale om,
at vi méler forbrugernes opfattelse af de relative forbrugerforhold. Hvordan
opfatter forbrugerne fx markedet for pengeinstitutter set i forhold til markedet
for malerydelser? I de efterfolgende kapitler er fokus pa forbrugernes opfattelse
af de absolurte forbrugerforhold. Er forbrugerne fx tilfredse med de erfaringer
de har gjort sig pd markedet for malerydelser? Skelnen mellem relative og ab-
solutte forbrugerforhold kan vise sig at have en betydning. Far et marked en
darlig placering i forhold til andre markeder, behgver forbrugerne ikke ngdven-
digvis veere meget utilfredse med markedet isoleret set. Det er fx situationen pa
markedet for malerydelser.

I den bedste del af FFI findes fire varemarkeder, tre markeder under kategorien
tjenesteydelser, to liberale erhverv og et marked inden for persontransport, et
handverk og en finansiel tjenesteydelse, jf. tabel 1.1. Halvdelen af markederne
indgik ogsd i 1. kvartil i sidste &rs redegprelse. Bortset fra en tendens til at de
bedst rangerende markeder relaterer sig til "oplevelsesskonomien’ og forbruger-
nes ferie og fritid, synes der ikke at vere noget entydigt menster i, hvilke mar-
keder der har gode forbrugerforhold. Det er verd at navne, at glarmesterar-
bejde, der sidste r var det bedst rangerede hindverksfag, nu som det eneste
handverksfag har gjort entré i forste kvartil. Interessant er det ogsd, at bede-
mandsvirksomhed har foretaget et spring fra tredje til forste kvartil og nu er at

finde blandt de bedste forbrugsmarkeder.

Tabel 1.1 Markeder med hgjeste placering pa FFI (1. kvartil)

m Hotel og campingpladser * m Mogbler og boligudstyr

m Pakkerejser/charterrejser * m Koreundervisning *

m Biograf, teater og musik * m Cykler og knallerter

m Restauranter * m Isenkram, byggematerialer,
m Bedemandsvirksomhed maling og tapet

m Glarmesterarbejde m Sko og tgj *

m Realkreditinstitutter
Note: En stjerne indikerer, at markedet ogsa placerede sig i 1. kvartil i 2004.

Der ses en tendens til ar de bedst rangerende markeder relaterer sig til “oplevelses-
okonomien” og forbrugernes ferie og fritid. Derudover synes der ikke at vare noger
entydigt monster i, hvilke markeder der har gode forbrugerforhold.

Kilde: Forbrugerstyrelsen 2005, jf. bilag 1.1.

Af tabel 1.2 fremgir det, at der i den darligste del af FFI findes fire varemarke-
der, to markeder inden for hhv. tjenesteydelser, finansielle tjenesteydelser og
forsyningsvirksomheder, et liberalt erhverv samt et hindverksfag. Syv af mar-
kederne er gengangere fra fjerde kvartil sidste ar. Det er bemarkelsesvardigt, og
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ud fra et forbrugerhensyn bekymrende, at okonomisk vigtige markeder som
pension, ejendomsmagling og forsikringer er at finde blandt markederne med
de dérligste forbrugerforhold. Der synes i ovrigt ikke at vere nogen entydig
sammenhang mellem de markeder, der ligger lavt pa FFI“.

Flere af markederne opndr en lav placering i kraft af sarligt en eller to indika-
torer. Dette er fx tilfeeldet for fodevarer, som scorer lavt pd bl.a. klageforhold.
Forbrugerstyrelsen har foretaget en relevansvurdering af alle markeder og alle
indikatorer i FFI, og fundet at det nuverende grundlag er det rigtige. Men der
er flere markeder, hvor serligt indikatoren klageforhold giver anledning til
overvejelse. Dette bl.a. fordi der pa visse markeder er tale om enkeltvist billige
produkter (fx brod og malk) med begrenset klagerelevans i forhold til fx et
klagenaevn.

Tabel 1.2 Markeder med laveste placering pa FFl (4. kvartil)

m Autoreparationer * m Renggringshjelp *
m Receprpligtig medicin (*) m Elforsyning *

m Tlfabonnementer, samtaleafgifter og internet *  m Ejendomsmagling
m Pensionsselskaber * m Forsikring

m Personlig pleje, kosmetik og apotekervarer ()  m Legetoj

m Bilsyn m Fodevarer

Note: En stjerne indikerer, at markedet ogsa placerede sig i 4. kvartil i 2004.
Parenteserne ved kategorierne personlig pleje, kosmetik og apotekervarer samt
receptpligtig medicin skyldes, at kategorierne er blevet dannet p& baggrund af
kategorien medicin- og apotekervarer fra Forbrugerredeggrelse 2004.

Syv af markederne med de dérligste forbrugerforhold er gengangere fra fjerde kvartil
sidste dr (market med *) Tre okonomisk vigtige markeder for forbrugerne; pension,
ejendomsmagling og forsikringer findes i 4. kvartil.

Kilde: Forbrugerstyrelsen 2005, jf bilag 1.1.

Der er flere forskellige typer af markeder blandt de hejest og lavest placerede
markeder p& FFI. For at undersege, hvorvidt der er en systematik i hvilke typer
af markeder, der ligger hvor pa FFI, er der foretaget en opdeling af de under-
sogte markeder i sektorer. Figur 1.1 illustrerer den gennemsnitlige placering pa
FFI for markederne opdelt pa sektorer.

4 Regeringen har pr. 1. januar 2005 &bnet for konkurrence pé bilsynsomradet. FFI-mélingen er foretaget i forret 2005,
hvorfor det m4 antages, at flertallet af de adspurgte forbrugere har svaret pa grundlag af et bilsyn, der er udfort for libe-

raliseringen.
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Figur1.1 Forbrugerforhold i delsektorer

Forsyningsvirksomhed - tre markeder

Handvaerksydelser — otte markeder

|
Varemarkeder — 17 markeder
Gns. _
Liberale erhverv — seks markeder

Andre tjenesteydelser — ni markeder

Transport — tre markeder ‘ \

1 1 1 1 1 1 1
50 51 52 53 54 55 56 57 58 59

Note: Bemark at skalaen er beskiret til intervallet 5 «il 5,9.

Markederne for forsyningsvirksombeder, finansielle tjenesteydelser, hindverksydel-
ser og varemarkeder har gennemsnitligt dirligere forbrugerforhold end gennemsnir-
tet af de danske forbrugsmarkeder. Liberale erhverv rammer gennemsnittet for FFI.
Andpre tjenesteydelser samt persontransport har gennemsnitligt de bedste forbruger-
Jforhold ifolge indplaceringen pi FFI.

Kilde: Forbrugerstyrelsen 2005, jf bilag 1.1.

Enkeltindeks bag FFI

De tre bagvedliggende enkeltindeks, som tilsammen udger FFI, vil i det fol-
gende blive gennemgget. Resultaterne giver yderligere information om, hvor-
dan markederne fungerer, og hvor der kan vere behov for at forbedre forbru-
gerforholdene. Det skal imidlertid tages i betragtning, at der pd dette niveau er
tale om enkeltindeks og ikke et samlet indeks, hvorfor resultaterne ber tolkes
med storre forsigtighed.

Gennemsigtighed

Markeder, der placerer sig hojt pé enkeltindekset ”Gennemsigtighed”, opfattes
generelt af forbrugerne som markeder, hvor forbrugerne har let ved at gennem-
skue priser og produkter og let ved at overskue markedet. Omvendt galder det,
at markeder, der placerer sig lavt pa enkeltindekset ”Gennemsigtighed”, gene-
relt opfattes af forbrugerne som markeder, hvor forbrugeren har svart ved at
gennemskue markedet.

Blandt de bedst placerede markeder pd indekset for ?Gennemsigtighed” er pla-
ceret fem varemarkeder, fem tjenesteydelser og to markeder for persontrans-
port, jf. tabel 1.3. Otte af markederne var ogsd sidste 4r at finde blandt marke-
derne, der blev vurderet at have den hgjeste grad af gennemsigtighed. Mange af
tjenesteydelserne relaterer sig til forbrugernes fritid, eksempelvis hotel og cam-
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pingpladser. Mht. de bedst placerede varemarkeder kan en mulig forklaring p&
den gode placering vare, at der er tale om forholdsvis hdndgribelige produkter,
hvor priser og modeller relativt ubesvaeret kan sammenlignes hos forskellige
forhandlere. Inden for kategorien persontransport kan en forklaring p& den
oplevede gennemsigtighed vere den fortsatte fremvaekst af sogemaskiner pa in-
ternettet, som hurtigt og let kan sammenligne firmaers priser pa en rejse fra A
tl B.

Tabel 1.3 Markeder med hgjeste placering pad indekset "Gennemsigtighed"

m Hotel og campingpladser * m Cykler og knallerter
m Biograf, teater og musik * m Tipning og lotto

m Pakkerejser/charterrejser * m Restauranter *

m Solcentre m Sko og tgj *

m Mgbler og boligudstyr * m Boger *

m Hairde hvidevarer * m Fly/lufttransport

Note: En stjerne indikerer, at markedet ogsa placerede sig i den bedste gruppe
12004.

Otte markeder med stor gennemsigtighed var ogsd i 2004 at finde i toppen, (market
med *). Mange af tjenesteydelserne relaterer sig til forbrugernes fritid, cksempelvis
hotel og campingpladser.

Kilde: Forbrugerstyrelsen 2005, jf bilag 1.1.

Blandt de dérligst placerede markeder er der syv tjenesteydelser (herunder fire
inden for liberale erhverv og tre inden for finansielle tjenesteydelser), to hind-
verksfag, to forsyningsvirksomheder og et varemarked, jf. tabel 1.4. Ni af mar-

kederne var ogsa sidste ar blandt de 12 mindst gennemsigtige markeder.

Tabel 1.4 Markeder med laveste placering pa indekset "Gennemsigtighed"

m Pensionsselskaber * m Dyrleger *

m Elforsyning * m Elekerikerarbejde *
m Advokater * m Forsikring

m Tandleger * m Ejendomsmegling *
m Tlfabonnementer, samtaleafgifter og internet *  m Pengeinstitutter

m Receptpligtig medicin m Autoreparationer *

Note: En stjerne indikerer, at markedet ogsa placerede sig i den darligste grup-
pe i 2004.

Ni markeder var ogsi i 2004 at finde blandr de 12 mindst gennemsigtige markeder
(markeret med *). Markeder for receptpligtig medicin, forsikring og pengeinstitutter
er kommet til i 2005.

Kilde: Forbrugerstyrelsen 2005, jf bilag 1.1.
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I den darligste del af indekset over "Gennemsigtighed” er der en overvagt af
tjenesteydelser. Serligt gruppen af liberale erhverv finder forbrugerne uigen-
nemsigtig. Det gelder advokater, tandleger, ejendomsmeglere og dyrleger.
Det samme gor sig geeldende for finansielle ydelser inden for pension, pengein-
stitutter og forsikring. Forsyningsvirksomheder inden for elforsyning og tele-
fonabonnementer, samtaleafgifter og internet finder forbrugerne ligeledes
uigennemsigtige. Det samme gor sig gzldende for autoreparationer og elektri-
kerarbejde. Det er kendetegnende for markederne, at der som udgangspunke er
tale om ydelser, som forbrugerne relativt sjzldent keber. Endvidere er der ofte
tale om individuelt tilpassede ydelser, der ikke som mere almindelige varemar-
keder har tilknyttet et overskueligt prisskilt. Markederne er endvidere ofte ken-
detegnet ved, at der er tale om komplekse ydelser, hvorfor det ikke umiddelbart
er overraskende, at forbrugerne oplever markederne som varende mindre over-
skuelige.” Det mindsker imidlertid ikke behovet for og nedvendigheden af at
styrke indsatsen for at gge gennemsigtigheden — sarligt ikke nir man tenker
p4, at mange af markederne har meget stor skonomisk betydning for forbru-
gerne. Brancherne og myndighederne har i fellesskab et stort ansvar for, at
gennemsigtigheden oges pd disse markeder.

Forbrugertillid

Enkeltindekset “Forbrugertillid” vedrerer forhold om, hvorvidt forbrugerne
oplever, at de erhvervsdrivende markedsforer deres produkter og ydelser pd en
troveerdig médde, det kebte lever op til det forventede og om virksomhederne
overholder de regler, som har til formal at beskytte forbrugerne.

Blandt de markeder, som sarligt nyder forbrugernes tillid, er seks tjenesteydel-
ser, tre varemarkeder og et marked fra hhv. persontransport, forsyningsvirk-
somheder og hindvarksfagene, jf. tabel 1.5. Syv af markederne var ogsa blandt
de bedst rangerende markeder mht. tillid fra forbrugerne i undersegelsen fra
sidste &r. Det er interessant at bemarke, at markedet for glarmesterarbejde, som
den eneste hindverksydelse, igen er blandt de hgjst placerede markeder pa in-
dekset for "Forbrugertillid”.

5  Komplekse ydelser er kendetegnet ved, at det er forbundet med vanskeligheder for den gennemsnitlige forbruger at

gennemskue et produke eller en ydelses sammensatning, pris og kvalitet.
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Tabel 1.5 Markeder med den hgjeste placering pa indekset "Tillid"

Bedemandsvirksomhed *

= m Hotel og campingpladser *
m Biograf, teater og musik * m Tandleger *

m Boger * m Cykler og knallerter

m Dyrleger * m Pakkerejser/charterrejser

m Glarmesterarbejde * m Motionscentre

m Postvesen m Mogbler og boligudstyr

Note: En stjerne indikerer, at markedet ogsa placerede sig i den bedste gruppe
12004.

Markedet for glarmesterarbejde er den eneste hindvarksydelse blandr de hojst pla-
cerede markeder pd indekset for forbrugertillid.

Kilde: Forbrugerstyrelsen 2005, jf. bilag 1.1.

Blandt markederne, som forbrugerne i mindst grad har tillid dil, findes seks
varemarkeder, fire tjenesteydelser, en forsyningsvirksomhed samt et hindvearks-

fag, jf. tabel 1.6.

Tabel 1.6 Markeder med den laveste placering pa indekset "Tillid"

m Tlfabonnement, samtaler- m Personlig pleje, kosmetik og
afgifter og internet * apotekervarer

m Forsikring * m Fodevarer

m Pensionsselskaber * m Tv-, video-, fotoudstyr mv.

m Ejendomsmegling * m [t-udstyr og elektronik

m Legetoj * m Flytteforretning *

m Autoreparationer * m Borneudstyr

Note: En stjerne indikerer, at markedet ogsa placerede sig i den darligste grup-
pe i 2004.

Der ser ikke umiddelbart ud til ar vere nogen sammenhang i, hvilke markeder
forbrugerne har mindst tillid ril.

Kilde: Forbrugerstyrelsen 2005, jf. bilag 1.1.

Klageforhold

Der er stor forskel pd, hvordan de enkelte markeder er organiseret mht. klage-
forhold og klageinstanser. Enkelte markeder har ingen klageinstans. Her er util-
fredse forbrugere henvist til domstolene, hvis de ensker at fi lgst opstiede tvi-
ster. Deterbl.a. tilfldet pd markederne for autoreparationer og renggringshjelp,
hvilket er en medvirkende &rsag til, at markederne ender i gruppen af markeder
med de darligste klageforhold for forbrugerne. Mange markeder har deres egne
klagenzvn, hvor reprasentanter for erhvervslivet og forbrugerne afger tvister
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mellem aktorerne pd markedet. Det medvirker til at skabe gode klageforhold.
Serligt hvis alle markedets udbydere er omfattet af et sidant klagenzvn og
fuldt ud anerkender dets afggrelser. P4 en rekke markeder er det Forbrugerkla-
genavnet, som afger tvister mellem forbrugere og erhvervsdrivende. Ulempen
ved tvistlesning via Forbrugerklagenzvnet sammenlignet med et godkendst,
privat klagenzvn kan vere, at de enkelte aktorer pd markedet ikke tager et
medansvar ved at efterleve nzvnets afggrelser. Endvidere opnds der ikke samme
viden om klagernes arsag internt i brancherne.

Blandt markederne med de bedste klageforhold findes fem liberale erhvery, tre
finansielle tjenesteydelser, to evrige tjenesteydelser, et marked inden for person-
transport og et hindverksfag, jf. tabel 1.7. Ti af markederne er gengangere fra
sidste ar.

Tabel 1.7 Markeder med den hgjeste placering pad indekset "Klageforhold"

Pakkerejser/charterrejser *
Restauranter *

Forsikring *
Ejendomsmegling *

m Koreundervisning * m Pengeinstitutter *
m A-kasser * m Tandleger

m Bedemandsvirksomhed m Murerarbejde *
m Hotel og campingpladser * m Advokater *

= m

= m

Note: En stjerne indikerer, at markedet ogsé placerede sig i den bedste gruppe
12004.

10 ud af 12 markeder med de bedste klageforhold er gengangere fra FFI 2004.
Kilde: Forbrugerstyrelsen 2005, jf: bilag 1.1.

Markeder, der placerer sig lavt pa enkeltindekset "Klageforhold”, er kendetegnet
ved, at forbrugerne alt andet lige har dérlige klageforhold p& markedet. Blandt
disse markeder findes syv varemarkeder, tre tjenesteydelser, et liberalt erhverv samt
et hindvarksfag, jf. tabel 1.8. Syv af markederne er gengangere fra sidste 4r.

Tabel 1.8 Markeder med den laveste placering pd indekset "Klageforhold"

m Autoreparationer *

m Recepepligtig medicin (*)

m Personlig pleje, kosmetik og
apotekervarer (*)

m Bilsyn

m Renggringshjelp *

m Fodevarer *

Dyrlaeger *

Tipning og lotto *

Biler og motorcykler

Boger

Benzin/braendstof

Tv-, video-, fotoudstyr mv. *

Note: En stjerne indikerer, at markedet ogs placerede sig i 4. kvartil i 2004.
Parenteserne ved kategorierne ’personlig pleje, kosmetik og apotekervarer’ samt
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receptpligtig medicin’ skyldes, at kategorierne er blevet dannet pa baggrund af
kategorien medicin- og apotekervarer fra Forbrugerredeggrelse 2004.

Markederne for bilsyn, biler og mororcykler, boger samt benzin/brandstof er nye i
den laveste placering i indeks for "Klageforhold”.

Kilde: Forbrugerstyrelsen 2005, jf bilag 1.1.

Det er bemarkelsesverdigt, at der ikke findes varemarkeder blandt de bedste
forbrugermarkeder mht. klageforhold, men hele syv markeder blandt de dérlig-
ste forbrugsmarkeder mht. klageforhold.

Der er foretaget en rekke tiltag, der har til hensigt at forbedre forbrugernes
muligheder for at klage, og at en klage rent faktisk bliver efterlevet af den er-
hvervsdrivende. Regeringen ivaerksatte i 2004 en klagenavnsreform, hvis ho-
vedformal er, at de erhvervsdrivende og forbrugerne i hojere grad skal tage et
medansvar for egne klager. Det er vigtigt, at der oprettes flere godkendte, pri-
vate klagenevn, siledes at det offentlige ikke skal involveres i konflikter, som
parterne selv kan og ber lgse. P4 byggeriets omréde er en samlet, godkendt
lgsning for behandling af klager pd byggeriets omridde pa trapperne.

Yderligere betyder manglende efterlevelse af Forbrugerklagenavnets afgorelser, at
virksomheden kan blive offentliggjort med navns nzvnelse pd www.firmatjek.dk.
Det giver forbrugerne mulighed for aktivt at fravalge disse virksomheder. Der
kan nappe lovgives imod alle former for uhensigtsmassig adfeerd. Men der kan
oplyses om det. Til glede for forbrugerne og de mange retskafne erhvervsdri-
vende. Firmatjek er tenkt som et forebyggende initiativ, der kan ege opmark-
somheden p reklamationsomradet.

Udsving pa enkeltindeks

Ikke overraskende er der generelt sammenheng mellem, at de 12 markeder
med den hhv. hojeste og laveste placering pa FFI, ogsd malt pa de tre bagvedlig-
gende enkeltindeks, placerer sig hhv. over og under gennemsnittet for de 51
markeder. Men der er ogsd bemearkelsesvardige udsving. Nogle markeder i for-
ste kvartil fir en mindre god vurdering pé én eller flere af enkeltparametrene
gennemsigtighed, tillid samt klageforhold. Omvendt er der markeder i fjerde
kvartil, der pa én eller flere parametre skiller sig positivt ud. Tabel 1.9 og 1.10
giver en oversigt over, hvor der er storre udsving i forhold til indplaceringen i
FFI. Nogle af de forbrugsmarkeder, der har de bedste forhold, scorer lavt pa en
rekke enkeltparametre. P4 samme méde scorer nogle af de markeder med dar-
lige forbrugerforhold godt pé en rekke enkeltparametre. Vesentlige udsving i
enkeltindeks sammenlignet med et markeds samlede placering giver en indika-
tion af, hvor forbrugerforholdene med fordel kan forbedres.

Tabel 1.9 viser, hvor markederne i forste kvartil af FFI har et bemarkelsesvar-
digt udsving pé en (eller eventuelt flere) enkeltindeks. Har et marked et ud-
sving pé et enkeltparameter som gor, at det isoleret set vil placere sig i anden
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kvartil, tildeles markedet en stjerne. Er der tale om et spring pa to kvartiler
tildeles to stjerner osv. Jo flere stjerner et marked i forste kvartil er tildelt, jo
mere bemearkelsesvardig er afvigelsen. Et marked, som i tabel 1.9 ikke er tildelt
stjerner, har over en bred kam gode forbrugerforhold.

Tabel 1.9 Stgrre udsving pa enkeltindeks i 1. kvartil

Gennem- Til- Klage-
sigtighed lid forhold
Hotel og camping-
pladser
Pakkerejser/charterrejser
Forste Biograf, teater og musik *
kvartils B}
marke- Restauranter
der Bedemandsvirksomhed *x
Glarmesterarbejde * *
Mgbler og boligudstyr o
Kgreundervisning ok *
Cykler og knallerter x
Isenkram, bygge- * * *
materialer mv
Sko og tej o *
Realkreditinstitutter ok * *

Note: En stjerne (*) ved et enkeltparameter indikerer, at et marked p3 denne
parameter indplacerer sig i anden kvartil. To stjerner indikerer, at markedet
ville indplacere sig i tredje kvartil osv.

Markeder der ikke er tildelt stjerner, har over en bred kam gode forbrugerforhold.
Det virker overraskende, at sarligt ‘realkreditinstitutter’ samlet placerer sig i forste
kvartil, ndr markedet udviser udsving pi alle tre parametre. Baggrunden er kort
sagt, at markedet placerer sig "hojt i de lavere kvartiler’, hvorfor der stadig opnds en
god samlet placering.

Kilde: Forbrugerstyrelsen 2005, bilag 1.1.

Forbrugerne vurderer, at bedemandsvirksomhed, kereundervisning samt real-
kreditinstitutter i serlig grad kunne oge graden af gennemsigtighed. Det sam-
me er i mindre grad tilfeldet for glarmesterarbejde samt isenkram mv. Tabellen
viser yderligere, at der blandt de bedste forbrugsmarkeder serligt kan ske for-
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bedringer omkring forbrugernes tillid til markedet for sko og tgj. Det samme
gor sig i mindre grad geldende for restauranter, koreundervisning, isenkram
mv. samt for realkreditinstitutter. Omkring klageforhold viser det sig, at flere af
de bedste forbrugsmarkeder kan foretage forbedringer. Herunder sarligt mar-
kederne for mgbler og boligudstyr samt cykler og knallerter.

Tabel 1.10 viser, hvor markederne i fjerde kvartil af FFI har et storre udsving p&
en (eller eventuelt flere) enkeltindeks. I tabellen indikeres det, hvor de mindre

gode forbrugermarkeder skiller sig positivt ud. Jo flere stjerner, jo bedre.

Tabel 1.10 Stgrre udsving pa enkeltindeks i fjerde kvartil

Gennem- Til- Klage-
sigtighed lid forhold

Fodevarer ok

Legetoj o »

Forsikring or
Fjerde | Fjendomsmagling o
kvartils Elforsyning : -
marke-
der Rengoringshjelp - N

* *%

Bilsyn

Personlig pleje, kosmetik
og apotekervarer

Pensionsselskaber *x

TIf.abonnementer mv. o

Receptpligtig medicin

Autoreparationer

Note: En stjerne (*) ved et enkeltparameter indikerer, at et marked pa denne
parameter indplacerer sig i tredje kvartil. To stjerner indikerer, at markedet
ville indplacere sig i anden kvartil og tre stjerner indikerer en placering i forste
kvartil.

Tabellen indikerer, hvor de mindre gode forbrugermarkeder skiller sig positivt ud.
Jo flere stjerner, jo bedre.

Kilde: Forbrugerstyrelsen 2005, jf bilag 1.1.

P4 trods af en placering i det dérligste fjerde kvartil, giver forbrugerne udtryk
for, at de opfatter markederne for fodevarer, legetoj, renggringshjelp samt i



SIDE 24

1.4

KAPITEL1T — FORBRUGERFORHOLDENE | DANMARK 2005

mindre grad markederne for bilsyn og personlig pleje mv. som varende rimeligt
gennemsigtige. Mht. tillid, har forbrugerne relative pen tillid til markedet for
bilsyn og i nogen grad til renggringshjelp samt elforsyning. P4 parameteren
klageforhold viser det sig, at forsikring og ejendomsmegling indplacerer sig i
forste kvartil, som er det bedste. Det er bemearkelsesvardigt, at markeder, som
indplacerer sig s& godt mht. klageforhold, alligevel kan placere sig i fjerde kvar-
til. Det er en klar indikation af, at forbrugerne - pé trods af gode klageforhold
- oplever, at markederne er enten meget uigennemsigtige og/eller at de mangler
tillid il brancherne.

Neermere undersggelse af markederne i fjerde
kvartil

Markederne i fjerde kvartil er de markeder, som forbrugerne vurderer, har de
darligste forbrugerforhold. FFI-undersogelsen giver kun i begrenset omfang
grundlag for at vurdere, hvorfor markederne fir en darlig vurdering. I det fol-
gende undersoges, hvad forbrugerne oplever af problemer, samt hvor brancher-
ne serligt kan forbedre sig. I forbindelse med dette irs redeggrelse er der fore-
taget en nazrmere underspgelse af markederne, der indplacerede sig i fjerde
kvartil i Forbrugerredeggrelse 2004. Der er altsd tale om, at resultaterne fra
sidste &rs redegprelse har dannet baggrund for en nzrmere undersggelse i dezte
ars redegprelse — for en nzrmere beskrivelse af metoden henvises til bilag 1.1.
Onsket er, at nd et spadestik dybere i undersegelsen af baggrunden for forbru-
gernes utilfredshed. Hvor det tidligere kunne konstateres, at forbrugerne var
utilfredse med et marked, kan det nu pavises, hvad baggrunden for forbruger-
nes utilfredshed er. Det giver de bergrte brancher flere informationer om, hvil-
ke specifikke forhold forbrugerne er utilfredse med. Fjerde kvartil fra sidste ars
redegorelse indeholdt folgende 12 markeder — se tabel 1.11.

Tabel 1.11 Markederne i fjerde kvartil 2004

m Autoreparationer m Tlfabonnementer, samtaleaf-
m Rengpringshjelp gifter og internet
m Malerarbejde m Pensionsselskaber
m Medicin- og apotekervarer m Advokater
m Elforsyning m VVS-arbejde
m Dyrleger m Flytteforretning
m Tomrer- og snedkerarbejde

Kilde: Forbrugerstyrelsen, Forbrugerundersogelser 2004.

Undersogelsen af fjerde kvartils markeder er foretaget ved, at der er stillet ud-
dybende sporgsmal til forbrugere, der gav udtryk for at vere utilfredse med
forholdene pd ovenstdende markeder. Undersogelsens resultater ma tages med
et lille forbehold, da gruppen af respondenter er mindre end tilfzeldet er for den
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ovrige del af undersogelsen. Hvor markederne i FFI som minimum omfatter
300 nettorespondenter (dog med undtagelse af flytteforretninger, som baserer
sig pd 227 nettointerviews), er undersogelsen mélrettet de respondenter inden
for nettogruppen, som vurderer, at markederne er under gennemsnittet. Figur
1.2 viser, hvor mange af de ca. 300 nettorespondenter fra hvert marked, som
enten var utilfredse eller meget utilfredse, og som indgir i denne undersogelse.

Figur 1.2 Antal af utilfredse og meget utilfredse forbrugere i 4. kvartil
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Sojlerne angiver hvor mange af de ca. 300 nettorespondenter fra hvert marked, som
enten er utilfredse eller meget utilfredse.

Kilde: Forbrugerstyrelsen 2005, jf bilag 1.1.

Der viser sig at vere flest utilfredse forbrugere p& omriderne telefonabonnenter
mv., pension og elforsyning. Men hvad er baggrunden for disse forbrugeres
utilfredshed med markederne? For at undersgge om der primeart er tale om
“fordomme” som folge af fx negativ presseomtale, er forbrugerne blevet spurgt,
om utilfredsheden skyldes en konkret oplevelse, eller er udtryk for et generelt
inderyk — jf. figur 1.3.
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Figur1.3 Belaegget for forbrugernes negative vurdering
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Respondenternes negative vurderinger af markederne bygger bide pé egne oplevelser
og viden om andpes.

Kilde: Forbrugerstyrelsen 2005, jf. bilag 1.1.

Der viser sig at vere stor forskel p& baggrunden for forbrugernes vurderinger.
P4 flere af markederne viser der sig at veere en mere eller mindre ligelig opdeling
mellem forbrugere, der tilskriver den negative vurdering en konkret oplevelse
eller et generelt indtryk. Men der er ogs& markeder, der skiller sig ud. En relativ
stor gruppe af forbrugere giver udtryk for, at en konkret oplevelse danner bag-
grund for den negative vurdering p& markederne for malerydelser samt rengg-
ring. Omvendt skyldes den negative vurdering mest et generelt indtryk og/eller
negativ medieomtale ved markerne for receptpligtig medicin, elforsyning og
pension.

Efterfolgende er de utilfredse forbrugere blevet spurgt, hvad &rsagerne er for
deres negative vurdering. Svarmulighederne er blevet inddelt i tre overordnede
kategorier, som fremgdr af figur 1.4:
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Figur 1.4 Baggrunden for forbrugernes negative vurdering
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Note: Bemerk at der er tale om en flervalgsbesvarelse, hvorfor besvarelserne
ikke summerer op til 100 pct.

Flere forhold spiller ind, nér forbrugerne skal forklare baggrunden for deres nega-
tive vurdering. Drejer det sig om manglende aftaleoverholdelse, er forbrugerne
mindst tilfredse med hindverksfagene.

Kilde: Forbrugerstyrelsen 2005, jf bilag 1.1.

Manglende aftaleoverholdelse: Serligt pd markederne for hindvarksydelser
oplever forbrugerne, at aftalerne ikke bliver overholdt, eller at der ikke leveres
til tiden. Neasten halvdelen af de utilfredse forbrugere giver udtryk for, at det er
tilfeldet ved maler- og VVS-arbejde. I den anden ende af skalaen giver hhv. syv
og 10 pct. af forbrugerne udtryk for, at aftalerne ikke overholdes, eller at der
ikke leveres til tiden p& markederne for elforsyning samt receptpligtig medi-
cin.

Manglende overskuelighed: 71 pct. af de utilfredse forbrugere tilkendegiver,
at markedet for pension er uoverskueligt. 69 pct. siger, at det er tilfeldet pa
markederne for hhv. telefonabonnementer mv. samt receptpligtig medicin. De
relative mest overskuelige markeder er markederne for renggring og VVS-ar-
bejde, som 22 og 38 pct. af de utilfredse forbrugere finder uoverskuelige.
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Manglende sammenhang mellem pris og kvalitet eller manglende konkur-
rence: P4 markederne for VVS- samt malerydelser giver hhv. 70 og 65 pct. af
de utilfredse forbrugere udtryk for, at der er darlig sammenhang mellem pris
og kvalitet. Med undtagelse af dyrlegerne er det karakteristisk, at det er hind-
verksfagene, som forbrugerne vurderer, der har darlig sammenhang mellem
pris og kvalitet. I den anden ende af skalaen opleves der mindst utilfredshed pé
markederne for pension (34 pct. mener, at der er et problem) samt telefon-
abonnementer mv. (36 pct. mener der er et problem).

En ting er at konstatere, hvor omfattende problemerne er, hvilke forhold for-
brugerne er serligt utilfredse med etc., men har det s& rent faktisk betydning
for forbrugsvalget? En forudsetning for effektiv konkurrence er bl.a., at virk-
somhederne oplever et pres fra forbrugerne for stadig bedre produkter og ydel-
ser. Der viser sig at vere ganske stor forskel pd, om de utilfredse forbrugere er
villige til at drage konsekvenser af deres utilfredshed og p& den baggrund valger
leverandor med forsigtighed eller helt undlader at handle p& markedet, jf. figur
1.5.

Figur1.5 Betydning af negative vurderinger for forbrugernes kgb pa mar-

kederne
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Ikke besvaret B Nej, det har ingen betydning, Ja, veelger derfor leverandgr med
er ligeglad eller er ngdt til at forsigtighed eller skifter ofte
handle pa markedet leverandgrer eller undgar sa

Der er stor forskel pd, om utilfredse forbrugere er villige til eller kan drage konse-
kvenser af deres utilfredshed og pi den baggrund velger leverandor med forsigtighed
eller helt undlader at handle pia markeder

Kilde: Forbrugerstyrelsen 2005, jf: bilag 1.1.
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1.5

P& markederne for tomrer- og snedker- samt malerarbejde giver de utilfredse
forbrugere i hoj grad udtryk for, at de velger hindverker med forsigtighed —
medmindre de for sd vidt muligt undgar at handle pd markedet. Hhv. 94 og 91
pct. af de utilfredse forbrugere giver udtryk for, at de udviser forsigtighed/und-
lader at handle pa disse markeder. P4 markedet for elforsyning giver blot 18
pet. udtryk for, at de valger leverander med forsigtighed og/eller ofte skifter
leverander. P4 markedet for receptpligtig medicin er tallet 32 pct. Baggrunden
kan muligvis vare, at forbrugerne vurderer, at elpriserne ikke varierer tilstraek-
keligt til, at det kan betale sig at skifte leverander. Noget tilsvarende kan for-
ventes at gore sig geldende pa markedet for receptpligtig medicin. Endvidere
kan det have stor betydning for forbrugerne, at apoteket er placeret tet pd ens

bolig.

Fritvalgsmarkeder

Ud over en undersegelse af forbrugerforholdene pa de traditionelle markeder er
det ogsd undersggt, hvordan forbrugerne oplever forbrugerforholdene pd en
reekke fritvalgsmarkeder. Det er offentlige velfeerdsomrider, hvor forbrugerne
har fiet valgmuligheder og derfor vil have behov for information om udbyderes
kvalitet og eventuelle priser pd samme made som pd traditionelle markeder.
Tabel 1.12 prasenterer fritvalgsmarkederne og deres placering pa FFI fritvalg,
som er en serlig variant af FFI. FFI metoden er ikke lige s& velegnet til at ana-
lysere fritvalgsmarkeder som til at analysere traditionelle markeder. Fx er
sporgsmélet om, hvorvidt det er muligt at sammenligne pris og kvalitet vanske-
ligt at tolke svarene pd, ndr der er tale om markedet for leger eller skoler. For
yderligere informationer herom henvises til bilag 1.2.

Tabel 1.12 Fritvalgsmarkedernes score i FFI fritvalg

Gymnasium 6,24
Sygehus 6,08
Bornepasning/dagtilbud 6,03
Skole 5,88
Leger 5,86
Zldrepleje 5,42
Gennemsnit FFI fritvalg 5,92

Note: FFI fritvalg adskiller sig fra de ovrige markeder ved, at indekset "Klagefor-
hold” ikke er medtaget. Baggrunden er, at der typisk ikke er klagemuligheder pa
disse markeder. Det har medfort, at gennemsnittet fremstdr relativt hojt i for-
hold til det samlede FFI. For mere om metoden bag FFI Fritvalg se bilag 1.2.

SIDE 29
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“Eldrepleje” fiir i FFI 2005 igen den laveste vurdering blands fritvalgsmarkederne.
Omuvendt har gymnasieskolen som fritvalgsmarked foretager et spring op ad listen,
og placerer sig nu ud fra et forbrugersynspunkt som der bedste marked.

Kilde: Forbrugerstyrelsen 2005, jf. bilag 1.1.

For disse markeder gelder, at ydelsen er vederlagsfri eller at det ikke er den
fulde pris, brugeren betaler.

I forhold dil sidste &r kan det bemarkes, at fritvalgsmarkedet “2ldrepleje” fort-
sat fir den dérligste vurdering blandt fritvalgsmarkederne. Omvendt har frit-
valgsmarkedet "gymnasium” foretaget et relativt spring op ad listen, og placerer
sig nu ud fra et forbrugersynspunkt som det bedste fritvalgsmarked.
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Bilag 1.1 Metode

FFI er en metode til méling af forbrugerforhold, som dels giver et billede af de
generelle forbrugerforhold og dels et mere specifikt billede af markederne i re-
lation til hinanden. Dermed giver indekset en indikation af, hvor forbrugerfor-
holdene sarligt kan forbedres, og hvor der serligt er behov for mere viden for
at kunne g aktivt ind og arbejde for at forbedre forbrugerforholdene. FFI kan
dog ikke nedvendigvis anvendes til at vurdere, om fx kvaliteten af produkterne
og ydelserne pa et marked er hgj eller lav.

Ud fra et forbrugersynspunkt har sarligt tre overordnede forhold betydning
for, om et marked har gode forbrugerforhold, hvor forbrugerne trygt kan hand-
le og foretage de onskede valg, som giver storst tilfredshed og ekonomisk veerdi
for sdvel den enkelte forbruger og samfundet som helhed. Det drejer sig om
forbrugertillid, gennemsigtighed og klageforhold. De tre enkeltindeks med
dertil horende underspergsmél, som tilsammen danner ForbrugerForholdsIn-
dekset, prasenteres i det folgende. En fordel ved at arbejde med et indeks frem
for enkelte indikatorer er, at palideligheden af undersogelsen oges, da betydnin-
gen af eventuelle fejl i relation til enkeltsporgsmal minimeres.

Overordnet har metoden for de enkelte indikatorer varet:

m Gennemsigtighed: Forbruger-survey
m Forbrugertillid: Forbruger-survey.
m Klageforhold: Desk-research og egen dataindsamling.

For at deltage i undersggelsen, har det veret en forudsztning, at forbrugerne
har haft kontake til de undersogte markeder. Forbrugerne skulle for hvert mar-
ked svare positivt pa felgende, standardiserede sporgsmal:

w Har du inden for det seneste drs tid indhentet tilbud, kobt en varelydelse eller
lignende inden for omrider?

Forbrugertillid: Det er vigtigt, at forbrugerne har tillid til virksomhederne og
deres produkter. Kun pa den méde fungerer markeder godt, og forbrugerne
slipper for at bruge ekstra tid og penge pé at sikre sig mod problemer og usik-
kerheder. For at opretholde en hgj grad af forbrugertillid er det vigtigt, at virk-
somheder og brancher selv regulerer markedet, overholder forbrugerbeskyttel-
sesreglerne og giver korreke og tilstrekkelig information om varer og tjenester.
Ligeledes md der eksistere gode spilleregler i form af lovgivning, aftaler mv.
Folgende sporgsmél er stillet for at afdekke forbrugernes tillid til de enkelte
markeder:

m Pd en skala fra 0 til 10, hvor godt eller dirligt synes du, at det du kober pai
dette marked lever op til dine forventminger?

m Pd en skala fra 0 til 10, hvor stor eller lille er din tillid til, at virksombedernes
markedsforing er troverdig og dekkende?
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m Pd en skala fra 0 til 10, hvor stor eller lille er din tillid til, at virksombederne pa
dette marked overholder de regler, der skal beskytte forbrugerne?

Gennemsigtighed: Forbrugerne ma let og uden for store omkostninger kunne
sammenligne priser og kvalitet pd markederne. Det sikrer, at forbrugerne far
den storste vaerdi af deres forbrug, og at forbrugerne kan bidrage aktivt til at
skabe konkurrence. Normalt sikrer gennemsigtighed, at produktionsmidlerne
anvendes, hvor de samlet set giver den storste samfundsgkonomiske verdic.
Folgende sporgsmal blev stillet for at afdekke enkeltparameteren gennemsig-

tighed:

m Pd en skala fra 0 til 10, hvor let eller svart er der ar sammenligne priser og kva-
litet pi dette marked?

m Pd en skala fra 0 til 10, hvor let eller svart er det at fii oplysninger om en vare
eller ydelses pris pd dette marked inden du kober?

m Pd en skala fra 0 til 10, hvor godt eller dirligr synes du, at konkurrencen pa
dette marked sikrer en fair pris?

Klageforhold: For at kunne lgse tvister mellem forbrugere og virksomheder
nemt og uden for store omkostninger, er det vigtigt, at der eksisterer klagebe-
handlingssystemer, som bade forbrugere og virksomheder kan anerkende. Ef-
fektive klagebehandlingssystemer kan dels have en branchesanerende effekt
samt skabe tryghed for forbrugerne. Enkeltindekset “Klageforhold” bestar af
parametrene tvistlosning, efterlevelse og klagetrend. I modsatning til indeksene
over "Tillid” og ”Gennemsigtighed” baserer parameteret klageforhold sig pa
statistiske samt faktuelle oplysninger.

I forhold til de to evrige indeks er en yderligere forskel ved indekset "Klagefor-
hold”, at der er foretaget en reducering af spredningen, si den i hgjere grad
modsvarer den pd de ovrige parametre. Kalibreringen er foretaget for, at klage-
forholdene ikke skulle £ ’for stor’ betydning for markedernes relative placering
pa det samlede indeks.

Tildelingen af point er sket pa folgende made:

m Tvistlosning: Tvistlosning defineres med udgangspunkt i selve kgbet, som
forbrugeren foretager. Forbrugerens keb omfatter enten et produkt, en ydel-
se eller en service. Der ligger to hovedkriterier til grund for definitionen af
en tvistlesningsmulighed. For det forste skal forbrugeren ikke vere henvist
til domstolene, men kunne henvende sig til en udenretlig klageinstans. For
det andet skal der kunne tildeles et nedslag, en refusion eller et nyt produkt,

6 Pi markeder med mindre velfungerende konkurrence kan oget gennemsigtighed i visse serlige tilfelde forvarre kon-
kurrencesituationen. @ges gennemsigtigheden pé forbrugersiden, oges den ofte ogsd pa producentsiden, hvilket oger

risikoen for konkurrencebegransende adferd, jf. kapitel 7 i Konkurrencestyrelsens Konkurrenceredegorelse 2004.
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hvis forbrugeren fir medhold ved klageinstansen. Dvs. at der ikke tildeles
point i de tilfelde, hvor forbrugeren kun har mulighed for at fa tilkendt er-
statning pa grund af folgeskader eller hvor indklagede alene tildeles irette-
settelser.

Huis der eksisterer mulighed for tvistlosning (0 - 1 point)

Huis der eksisterer et privat/lovbefalet nevn (0 - 1 point)

Der er tale om et offentligt godkendt nevn (0 - 1 point)

Der eksisterer en garantiordning’” (0 - 1 point)

Mere end 50 pet. af branchen er omfatter af et klagenevn (V2 point)
Mere end 80 pet. af branchen er omfatter af et klagenevn (V2 point)

m  Efterlevelse: Efterlevelsesgraden er udregnet som gennemsnittet af de sene-
ste fem 4rs efterlevelsesgrad. I nogle tilfelde har det ikke veret muligt at
indhente oplysninger om efterlevelsesgraden si langt tilbage. Her er efter-
levelsesprocenten udregnet som gennemsnit af sa mange &r, det har varet
muligt at indhente oplysninger for.

Efterlevelse 0-65 pct. (1 point)
Efterlevelse 66-75 pct. (2 point)
Efterlevelse 76-85 pct. (3 point)
Efterlevelse 86-95 pct. (4 point)
Efterlevelse 96-100 pct. (5 point)

m  Klagetrend: Denne udregnes som den gennemsnitlige udvikling i antallet af
klager i de sidste fem &r — eller s& mange ar, der eksisterer tal for. Der er
givet point pd felgende made:

Klagetrend steerke stigende (stigning pa mere end 10 pct.: 1 point)
Klagetrend svagt stigende (stigning pa 2-10 pct.: 2 point)
Klagetrend uandret (-2 til 2 pct.: 3 point)

Klagetrend svagt nedadgdende (fald pa 2-10 pct.: 4 point)
Klagetrend steerkt nedadgaende (fald pa mere end 10 pct.: 5 point)

Forbrugerstyrelsen har med udgangspunkt i de tre ovenstiende indikatorer,
som er vegtet lige, udviklet ForbrugerForholdsIndekset (FFI), som presenteres
grafisk i figur 1.6:

7 Der er identificeret tre hovedtyper af garantiordninger:
1. Ordninger, der sikrer forbrugerne, hvis virksomheden gar konkurs. Fx Rejsegarantifonden.
2. Ordninger, der sikrer forbrugerne at ydelsen/produktet bliver leveret pd ny eller de fir okonomisk erstatning, hvis

de fir medhold ved det relevante ankenavn. Ordningen findes eksempelvis p4 hdndvarksomradet.

[$Y

. Ordninger, hvor et klageudvalg treeffer afgorelse om, hvorvidt forbrugeren skal have leveret ydelsen/produktet pd

ny eller okonomisk erstatning, hvilket sker uafhangigt af et ankenzvn. Fx Danske Bedemends garantiordning.
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Figur1.6 Forbrugerforholdsindeks (FFI)

1. Forventninger \

2. Markedsfering —_—> Forbrugertillid

3. Forbrugerbeskyttelse /

4. Sammenlignelighed \

5. Prisoplysning —_—> Gennemsigtighed

/

6. Konkurrenceforhold

7. Tvistlgsning \

8. Klagetrend —> Klageforhold

/

9. Efterlevelse

Mere om metoden

Enkeltindeksene "Forbrugertillid" og "Gennemsigtighed"

Der er til brug for udarbejdelsen af enkeltindeksene ”Forbrugertillid” og ”Gen-
nemsigtighed” i perioden april og maj 2005 gennemfort 5.398 telefoninter-
views af DMA/Research. Der er i alt gennemfort ca. 17.000 markedsinterviews.
Drvs. at hver respondent i gennemsnit har givet vurdering af 3,1 marked.

Udvealgelsen af interviewpersoner er sket ved en statistisk tilfeldig udvalgelse
af husstande og personer i Danmark. Analysen er tilrettelagt med henblik pé at
kunne interviewe samme person om flere markeder. For at undgg at der opstar
‘trethedseffekter’ i interviewprocessen, er hver respondent maksimalt blevet
interviewet om syv markeder. For at sikre at alle markeder bliver reprasenteret
ligeligt, er de roteret i tilfzldig orden. Samtidig er det sikret, at vurderingen af
et givent marked i FFI er baseret pA mindst 300 respondentbesvarelser. Flytte-
forretning er dog baseret pd 227 interviews grundet uforholdsmessige store
vanskeligheder med at finde egnede interviewpersoner. For markedet for kore-
undervisning er der anvendt sikaldt snow-balling®. Dog er dette kun sket i
slutfasen af interviewprocessen og kun pi ferste niveau for at finde et tilstraek-
keligt antal personer, som har gjort brug af dette marked inden for de seneste
12 méineder.

8  Ved brug af snow-balling henviser en person med kendskab til markedet for kereundervisning til en anden person,
som har kendskab til markedet. Ifolge DMA/Rescarch er 36 ud af 301 respondenter inden for dette markedet rekrut-

teret vha. snow-balling.
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For at sikre den mest valide undersggelse er hver respondent ved hvert nyt
marked screenet vedrerende hans/hendes kendskab til det padgeldende marked.
Kun personer, der p en eller anden made har anvendt markedet inden for det
seneste dr, indgr efterfolgende i undersggelsen om dette marked. Personer, der
ikke anvendte markedet, er siledes screenet fra og herefter spurgt om anven-
delse af det naste marked.

Samlet er telefoninterviewundersogelsen gennemfort siledes, at den statistiske
usikkerhed for hver af maleparametrene bag enkeltindeksene for ”Forbrugertil-
lid” og "Gennemsigtighed” ved et 95 pct. konfidensinterval ligger fra +/- 2,5
pet. til maksimalt +/- 5,7 pct.

Dataindsamlingen pd de 57 markeder blev startet den 11. april og afsluttet den 9.
maj 2005. Der er i alt gennemfort 17.068 enheder fordelt pd 5.398 respondenter.

Udtagsfordelingen for de 57 markeder ser ud som folger:

Gennemfort 5.398
Onsker ikke at deltage/ingen kendskab 4.338
Virksomhedsnumre 167
Taler ikke dansk 129
Fejlnumre 863
Ring tilbage 324
Ej truffet 3.096
Screenet fra 475

L. kvartil - analyse

P4 baggrund af resultaterne i Forbrugerredeggrelse 2004 blev 4. kvartil marke-
derne, som er de 12 lavest vurderede markeder, udvalgt til en nzrmere under-
sogelse i dette 4rs redegorelse. Markederne indgir pd lige fod blandt de 57
markeder og er i forbindelse med gennemforelsen af de ovennzvnte interview
blevet stillet yderligere sporgsmal, sifremt de er blevet karakteriseret som ve-
rende utilfredse. I alt seks sporgsmal danner baggrund for enkeltparametrene
forbrugertillid og gennemsigtighed. Samlet set ville en usedvanlig utilfreds re-
spondent kunne opné en score pa 0 point. En ovenud tilfreds respondent ville
kunne opnd en score pa 60 point. Definitionen pa en utilfreds respondent er en
score pa 29 point eller lavere i gennemsnit pé seks spergsmal, som danner bag-
grund for de to enkeltparametre.

For hele analyseprojektet gelder, at det er gennemfort i overensstemmelse med
etiske og ovrige regler fra ESOMAR (Foreningen af markedsanalyseinstitutter i
Europa) og FMD (Foreningen af Markedsanalyseinstitutter i Danmark). Inter-
viewarbejdet er foretaget hverdage kl. 16.30 - 21.00 samt lordage og sondage
kl. 11.00 -18.00.
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Endringer i forhold til Forbrugerredeggrelse 2004
FFI er en metode, som forsat er under udvikling. I forhold til sidste &r er der
foretaget folgende 2ndringer:

Svarskalaen er @ndret fra 1-5 il 0-10.

Parameteren “gennemsigtighed” er tilfgjet et underpunkt om forbrugernes
oplevelse af konkurrenceforholdene pa markederne.

Eksistensen af garantiordninger preemieres.

Der er sket en ligestilling af markeder med godkendte, private ankenzvn
eller hvor der ved lov er oprettet et tilsvarende offentligt.

Betydningen af nevns dekningsgrad er reduceret.

Kategorien ‘medicin og apotekervarer’ er opsplittet i markederne receptplig-
tig medicin’ samt ’personlig pleje, kosmetik og apotekervarer’.

Kategorien "benzin og brendstof” er nu tilfojet tankstationer’.

Markedet for bilsyn er blevet liberaliseret, hvorfor det er giet fra at vere et
fritvalgsmarked til at vare et normalt forbrugsmarked.

9

I forbindelse hermed er der sket en omregning af FFI-vardierne fra sidste ar, s de modsvarer den nye skala. Omreg-
ningen er sket pa folgende made: Sidste drs FFI-veerdi (fra 1 til 5) fratrzkkes et point. Herefter divideres den nye veerdi

med fire. Denne vardi ganges med 10. Hermed nér man frem til en skala fra 0 ¢l 10.
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Bilag 1.2  Fritvalgsmarkeder

Ud over en undersegelse af forbrugerforholdene pé de traditionelle markeder er
det ogsd undersggt, hvordan forbrugerne oplever forbrugerforholdene pd en
rekke fricvalgsmarkeder. P3 fritvalgsmarkederne betaler forbrugerne ikke di-
rekee selv for at modtage de primere ydelser.

Fritvalgsmarkederne adskiller sig pd en rekke rider fra de traditionelle marke-
der. En vesentlig forskel er, at fritvalgsmarkederne typisk ikke har klagemulig-
heder, der kan sikre, at forbrugerne kan f deres penge retur, hvis ydelsen ikke
opfylder nogle pd forhind fastsatte standarder. I take med at fritvalgsmarke-
derne 'normaliseres’, vil det ogsd pa disse markeder blive relevant at se pé deres
placering i indekset for "Klageforhold”. For at tage hgjde for den forskel, der
imidlertid fortsat er mellem traditionelle markeder og de nye fritvalgsmarkeder,
er FFI tilpasset, sd det kan anvendes pd fritvalgsmarkeder. Den tilpassede FFI
metode (FFI fritvalg) er illustreret nedenfor. Enkeltindekset "Klageforhold” og
de bagvedliggende maleparametre medtages ikke i analysen af de nye fritvalgs-
markeder. Fritvalgsmarkedernes placering pa FFI (fritvalg) kan imidlertid give
en indikation af, hvilke markeder der opleves at have de henholdsvis bedste
eller darligste forbrugerforhold.

Figur1.7 Forbrugerforholdsindekset "Fritvalgsmarkeder”, FFI (fritvalg)
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Markeders indplacering pa de tre enkeltindeks
samt i FFI

Nedenfor vises en oversigt med hovedresultaterne over markedernes placering i
FFI samt en opsummerende karakter fra de tre bagvedliggende indeks. For
yderligere informationer omkring markedernes indplacering pd de enkelte pa-
rametre, som danner baggrund for enkeltindeksene, henvises til www.forbrug.

dk.

I feltet "placering i FFI-2004” er folgende farvekode anvendt: De gule felter
angiver, at det pigzldende marked er rykket mere end 10 pladser op i forhold
til sidste &rs placering. De bl felter angiver, at markedet er rykket mere end 10
pladser ned i forhold til sidste ar.

Liste over FFI-markeder

Gennem- | Forbruger- | Klagefor- FFI | Placering
sigtighed tillid hold i FFI-
2004
1 | Hotel og campingpladser 7,24 7,02 4,93 6,39 1
2 | Pakkerejser/charterrejser 7,06 6,90 4,93 6,30 2
3 | Biograf, teater og musik 7,08 7,32 4,41 6,27 3
4 | Restauranter 6,79 6,66 4,93 6,13 7
5 | Bedemandsvirksomhed 5,83 7,38 4,93 6,05 27
6 | Glarmesterarbejde 6,19 7,14 4,62 5,99 21
7 | Mobler og boligudstyr 6,86 6,83 4,16 5,95 14
8 | Koreundervisning 5,96 6,73 5,15 5,95 5
9 | Cykler og knallerter 6,83 6,90 4,07 5,93 20
10 | Isenkram, byggematerialer,
maling og tapet 6,70 6,60 4,41 5,90 35
11 | Sko og toj 6,77 6,35 4,55 5,89 4
12 | Realkreditinstitutter 6,03 6,77 4,69 5,83 17
13 | Tomrer- og snedkerarbejde 6,14 6,67 4,62 5,81 38
14 | Fly/lufttransport 6,76 6,80 3,87 5,81 9
15 | Boger 6,76 7,29 3,37 5,81 12
16 | Harde hvidevarer 6,84 6,64 3,87 5,78 16
17 | Borneudstyr 6,71 6,34 4,24 5,76 8
18 | Solcentre 6,95 6,42 3,87 5,74 22
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19 | Kokkener og kokkenindret-

ning 6,56 6,62 3,97 5,72 29
20 | A-kasser 5,58 6,57 4,99 5,71 10
21 | Avis- og tidsskriftsabonne-

menter 6,72 6,71 3,64 5,69 11
22 | Motionscentre 6,42 6,90 3,64 5,65 26
23 | Postvaesen 5,70 7,07 4,16 5,64 32
24 | Pengeinstitutter 5,37 6,55 4,93 5,62 18
25 | Elektrikerarbejde 5,54 6,75 4,55 5,61 30
26 | Murerarbejde 5,67 6,34 4,81 5,61 36
27 | Flytteforretning 6,27 6,30 4,24 5,61 39
28 | Tandleger 4,80 6,99 4,93 5,58 28
29 | It-udstyr og elektronik 6,56 6,30 3,87 5,57 25
30 | VVS-arbejde 5,86 6,60 4,25 5,57 40
31 | Benzin/brendstof og

tankstationer 6,56 6,60 3,51 5,56 6
32 | Briller og kontakedlinser 5,70 6,52 4,41 5,54 13
33 | Tv-, video-, fotoudstyr og

musikanleg mv. 6,66 6,29 3,64 5,53 23
34 | Tipning og lotto 6,81 6,71 3,04 5,52 34
35 | Biler og motorcykler 6,69 6,37 3,37 5,48 19
36 | Offentlig transport 6,01 6,40 3,87 5,42 15
37 | Advokater 4,74 6,70 4,81 5,42 41
38 | Malerarbejde 5,93 6,43 3,76 5,37 47
39 | Dyrlager 5,57 7,29 3,04 5,30 44
40 | Fodevarer 6,71 6,13 3,04 5,30 31
41 | Legetoj 6,36 5,63 3,87 5,29 24
42 | Forsikring 5,49 5,55 4,81 5,28 33
43 | Ejendomsmegling 5,42 5,57 4,81 5,27 37
44 | Elforsyning 4,51 6,34 4,81 5,22 45
45 | Rengpringshjelp 6,20 6,34 3,04 5,20 48
46 | Bilsyn 5,70 6,72 3,04 5,16
47 | Personlig pleje, kosmetik og

apotekervarer 6,11 6,07 3,04 5,07 46
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48 | Pensionselskaber 4,45 5,55 4,81 4,94 42

49 | TIf.abonnementer, sam-

taleafgifter og internet 4,84 5,24 4,69 4,92 43

50 | Receprpligtig medicin 5,00 6,35 3,04 4,80 46

51 | Autoreparationer 5,24 5,94 3,04 4,74 49
Gennemsnit 6,10 6,53 4,14 5,59

Liste over FFI-fritvalgsmarkeder

Gennem- | Forbruger- | Klagefor- FFI- | Placering
sigtighed tillid hold fritvalg | i FFI-
fritvalg
2004
1 | Gymnasium 5,40 7,07 - 6,24 5
2 | Sygehus 5,03 7,14 - 6,08 4
3 | Bornepasning/dagtilbud 4,80 7,26 - 6,03 1
4 | Skole 4,92 6,83 - 5,88 3
5 | Lager 4,45 7,27 - 5,86 6
6 | Aldrepleje 4,81 6,03 - 5,42 7

Gennemsnit 4,90 6,93 - 5,92
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Bilag 1.4

Figur 1.3

Figur 1.4

Figur 1.5

Figuroversigt
- spgrgsmal der knytter sig til figurerne

Belzgget for forbrugernes negative vurdering

Du vurderer samlet, at forbrugerforholdene pé dette marked er under middel. Skyl-
des det mest:

m En konkret oplevelse?

w  Er generelt indtryk, hort fra andre, medieomtale, generelt image
m Andet

Baggrunden for forbrugernes negative vurdering

Hvad er drsagen til din vurdering?

Pris for hoj

Kvalitetlservice for lav

Aftalerne blev ikke overholds

Det blev ikke leveret til tiden

Der blev ikke leverer der rigtige

Jeg kan ikke fi den varelydelse, jeg gerne vil have
Jeg kan ikke overskue markedet

Det er svart at gennemskue priserne
Uigennemskuelige ydelser/produtkter

Der er ikke konkurrence nok pa markeder
Kunderne forskelsbehandles

Det er svart at gennemskue, hvad man fir for pengene
Andet

Ved ikke

Der er tale om en flervalgsbesvarelse, hvor svarerne efterfolgende er blevet sam-
mensat i tre overordnede kategorier:

m Manglende aftaleoverholdelse: Sporgsmélene fra og med 3 til 6.
m Manglende gennemsigtighed: Spergsmélene fra og med 7 til 9 samt 12.
m Manglende sammenhang mellem pris og kvalitet: Sporgsmaélene 1,2 samt 10.

Betydning af negative vurderinger for forbrugernes kob pa markederne
Pivirker din vurdering dine kob pd dette marked?

Nej, det har ingen betydning

Nej, jeg er ligeglad og handler pd markeder alligevel

Nej, jeg er nodr til ar handle pd markedet

Ja, jeg er mistenksom, og udvelger leverandor med en vis forsigtighed

w Ja, jeg bruger ofie tid pd atr undersoge markedet, inden jeg traffer et valg

SIDE 11
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m Ja, jeg skifter ofte mellem forskellige leverandorer

W Ja, jeg undgir sé vidt muligr ar handle pd markedet
m Andet

m Ved ikke

Der er tale om en enkeltvalgsbesvarelse, hvor svarene efterfolgende er blevet
sammensat i to overordnede kategorier:

m Nej — det pavirker ikke mit keb: Spergsmélene fra og med 1 til 3.
m Ja— det pavirker mit kgb: Sporgsmélene fra og med 4 til 7.
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Kapitel 2

Bgrn, unge og markedsfgring
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Born og unge moder reklamer mange steder i deres hverdag via blandr andet v,
internettet og deres mobiltelefoner. Bornene har mange penge mellem handerne,
deres medieforbrug er stort og nye markedsforingsformer kommer hele tiden til.
Mange foraldre kleder deres born pé til at forstd reklamerne, men det kan som
Jforaldre vere svart at folge med i alle de nye former for markedsforing. Kapitlet ser
pd, hvor mange reklamer og hvilken type markedsforing, bornene moder i deres
dagligdag, og om markedsforingen pavirker bornenes forbrug.

2.1 Sammenfatning og anbefalinger

Born og unge omgives af stadigt mere markedsforing. Det ses bl.a. af at:

m crhvervslivets reklameforbrug er vokset fra 18,5 mia. kr. 1 1999 til 20,0 mia.
kr. i 2004.

m antallet af tv-reklamer er vokset fra 1.000 spots om dagen i 1998 til 3.000
spots i 2004. Heraf er antallet af spots omkring familie- og berneprogram-
mer vokset fra 283 til 576 dagligt.

m nye markedsforingsformer vinder indpas iser via internet og mobiltelefon,
der sarligt har en appel til unge. Fx har knap 42 pct. af de unge teenagere
provet at deltage i en konkurrence via sms.

Born og unges forbrug pévirkes i nogen grad af markedsferingen. Det viser en
undersogelse, som Forbrugerstyrelsen har fiet gennemfort blandt 300 foreldre
til bern i 3 til 18- 4rs alderen. Undersogelsen viser fx, at 42 pct. af bernene ofte
gnsker sig produkter, de har set reklamer for, og at 25 pct. kober/fir varer fra
reklamerne. Dog har ogsd kammerater og forzldre relativ stor betydning for,
hvilke produkter de unge foretreekker. Nar der bruges si store summer pd mar-
kedsfering, ma man imidlertid antage, at reklamerne pévirker forbrugsvalgene.

Born og unge har et stort egetforbrug og er med til at bestemme, hvad familien
keber. Derfor er de en attraktiv malgruppe for virksomhedernes markedsfo-
ring. Det understreges af at:

m Teenagere har mellem 1.400-2.900 kr. tl ridighed om maneden til for-
brug.

m Born i alle aldre har stor indflydelse pé foraldrenes indkeb. Fx pévirker 40
pct. af barnene ofte familiens dagligvareindkeb.

m Born allerede i 9-&rs alderen begynder at interessere sig for teenageproduk-
ter.

m Born allerede i 8-&rs alderen ser flere voksenreklamer end bgrnereklamer.

m Bornefamilier bruger langt flere penge pd bern end tdligere. De bruger 75
pct. mere pd bernetgj end i 1993 (en 2ndring fra drligt 2.291 kr. pr. familie
til 4.000 kr.) og 57 pct. mere pa spil, legetoj og lign. (en @ndring fra 5.617
kr. pr. familie om 4ret ¢il 8.815 kr.).
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m Born og unge bruger 5%2-7% time dagligt pd medier, hvoraf en del er kom-
mercielle medier.

Mange forzldre forsager selv at regulere bornenes mede med reklamer, blandt
andet ved at styre, hvor mange reklamer bornene ser; og ved at lere bornene at
forstd hensigten med reklamer. Dette ses af at:

m 37 pct. af foreldre til bern i alderen 3 il 18 4r seger at regulere barnets
mede med reklamer. Tallet er 48 pct. for foraldre til bern i alderen 3 til 8
ar.

m Ca. halvdelen af foreldre taler med deres born om reklamer minimum én
gang ugentligt.

m Forzldrene giver udtryk for, at bornene er relativt gode til at gennemskue
reklamerne. Bornene er selv af samme opfattelse.

Omvendt har mange foraldre ikke kendskab til flere af de former for markeds-
foring, som virksomhederne anvender i dag, serligt via internettet og mobil-
telefonen. Undersegelsen viser at:

m 43 pct. af foreldrene ikke har kendskab til, at nogle internetsegemaskiner
bliver betalt for at vise mélrettede sponsorlinks, nr en internetbruger sager
pa bestemte ord.

m 43 pct. af foreldrene ikke ved, at virksomheder tilbyder at sende en sms, nér
nye produkeer lanceres.

m 55 pct. af foreldrene ikke ved, at man pd internettet kan finde gratis com-
puterspil, der indeholder reklamefigurer.

Forzldrene spger at regulere bornenes reklameforbrug, men de kender ikke de
nye markedsforingsmetoder. Det gor det svert for foraldrene at lere bornene
om markedsfering og reklamer.

Dette giver en rekke udfordringer for bide bern, deres foreldre, virksomhe-
derne og myndighederne. Der vil i serlig grad vere mulighed for at forbedre
forholdene ved at:

m Styrke informationen om nye former for markedsforing til forzldre og
bern.

m Sikre, at virksomheders markedsfering over for bern tager hensyn til, at
bern er let pavirkelige.

Bdrn og unge som forbrugere

Born og unge er i hej grad blevet en attraktiv malgruppe for virksomheders
markedsforing. Virksomhederne udvikler produkter, som skal appellere til
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berns smag, og markedsferingen rettes i hojere grad end tidligere direkte mod
born.!

Flere forhold spiller ind pa denne udvikling, bl.a. at:

m Barndommen forkortes.

m Born og unge har stor kebekraft og et stort forbrug.

m Born er storforbrugere af medier og reklamer.

m Reklamer pévirker borns gnsker og keb.

De folgende afsnit uddyber disse fire forhold. I afsnittene inddrages resultater
fra en survey-undersogelse af born, unge og markedsforing, som Forbrugersty-
relsen har fiet gennemfort, jf. appendiks B, Forbrugerundersggelser 2005.

Survey-undersegelsen er udfert blandt 300 forzldre til hjemmeboende bern
eller stedbern i 3 til 18-4rs alderen?. Undersegelsen indikerer blandt andet,
hvor ofte bern og unge pavirker forzldrenes keb af produkter og i hvor stort
omfang, bernene er pavirket af reklamer.

Barndommen forkortes

Born forlader langt hurtigere barndomsérene end deres foraldres generation.
Forskere taler om fenomenet KGOY - "Kids Grow Old Younger”. Dette feeno-
men dzkker over, at barndommen er »skrumpets, og at bern tidligere opforer
sig som teenagere’.

KGOY-fenomenet viser sig eksempelvis ved, at nutidens danske bern vokser
tidligt fra legetgj. Danske legetojskader er begyndt at miste deres pigekunder
allerede omkring 9-4rs alderen®. Og det er kun 17 pct. af de 11 il 12-3rige, som
interesserer sig for legetoj.

Bornene erstatter i en tidlig alder interessen for legetoj med en interesse for
produketer, der tidligere har veret forbeholdt teenagere. Deodoranter kommer
fx i brug allerede i 9 til 10-4rs alderen, og 40 pct. af de 11 til 12-4rige anvender
deres egne penge pa toj°.

1 Olesen, Jesper (2003). Alternative modeller for forbrugerbeskyttelse av born, CFK-Rapport, 2003:01, Handels-
hogskolan vid Géteborgs Universitet

2 For at have mulighed for efterfolgende at kunne sortere forzldrenes svar fordelt pa deres barns alder, er forzldrene
indledningsvist blevet spurgt om alderen pd deres yngste hjemmeboende barn/stedbarn, og dernast alene blevet bedt
om at svare pd alle sporgsmélene med tanke for dette barn.

3 Se fx Lindstrom, Martin (2003). Brandchild - Et enestiende indblik i moderne globale borns tanker og forhold til
marker. Kobenhavn: Forlaget Markedsforing, p. 290.

4 Gjodesen, Tessa (2003). Nar forbrugeren hverken er barn eller voksen, Brandbase, nr. 5.

5 Hansen, Flemming & Jens Halling (2002). “Bern og Unges forbrug”, ch. 2 i Hansen, Flemming et al (eds.). Borns
opvakst som forbrugere, Kobenhavn: Samfundslitteratur., p. 30; Hansen, Flemming & Jens Halling (2002). »@ko-
nomi og Indkebsindflydelse«, ch. 7 i Hansen, Flemming et al (eds). Borns opvakst som forbrugere, Kobenhavn:

Samfundslitteratur, p. 243.
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Markedsforingsfolk fokuserer siledes ikke lengere pd blot hhv. bern og teen-
agere, men ogsd pa aldersgruppen, der ligger mellem bern og teenagere. Denne
gruppe af ca. 9-12-4rige kaldes populert for tweens, fordi deres aldersgruppe er
midt i mellem - pd engelsk ”in between” - at vere barn og teenager.

KGOY har den konsekvens, at de virksomheder, der szlger teenageprodukter,
har fiet en ny mélgruppe, som er yngre. Dermed bliver de reklamekampagner
og markedsferingsmetoder, som tidligere var forbeholdt teenagere og/eller
voksne, nu set af en yngre malgruppe. Det betyder, at teenage-malgruppen er
udvidet, hvormed det bliver mere profitabelt for virksomhederne at appellere
til denne mélgruppe via reklamerne.

Stor kgbekraft, forbrug og kgbsindflydelse

Born og unge er endvidere attraktive malgrupper for virksomhederne, fordi de
i en tidlig alder fir egne penge til ridighed. Samtidig spiller bern og unge ofte
en rolle, ndr foreldrenes tegnebog skal frem. Dermed bliver bernene i en tidlig
alder forbrugere.

I Danmark rader bern og tweens til og med 12-4rs alderen i gennemsnit over et
belgb pd under 300 kr. om mdineden. Radighedsbelabet stiger drastisk efter
13-4rs alderen, hvor mange begynder at have fritidsjob®. De yngste teenagere
har radighed over knap 1.400 kr. pr. mined, mens de @ldste teenagere har ra-
dighed over knap 2.900 kr. om méneden’. Nér teenagere har et ridighedsbelob
af denne storrelse, har de rig mulighed for at vare forbrugere pd egen hénd.

En stor del bruger deres egne penge pd slik og sede sager. Dette galder for alle
aldersgrupper. Mange bern bruger desuden penge pd iszr legetoj og spil, mens
mange fra 11-4rs alderen serligt bruger penge pd toj og cd’er.

Men bern og unge bruger ikke alene deres egne penge. De har ogsa stor indfly-
delse p4, hvad der kebes for foreldrenes penge. Dette gelder bide, nir det fx
drejer sig om elektroniske produkter, personlige plejeprodukter eller nér det,
som oftest, drejer sig om dagligvarer®.

6 Siden vedtagelsen af "Lov om @ndring af lov om arbejdsmilje” (lov nr. 458 af 12. juni 1996) har bern under 13 ar
ikke kunnet pdtage sig lonnet arbejde i samme omfang som for lovens vedtagelse.

7 Hansen, Flemming og Nielsen, Jens Carsten (2004). "Danish children’s upbringing consumers”, Research Paper
CBS, nr. 3

8  Hansen, Flemming & Jens Halling (2002). “@konomi og Indkebsindflydelse”, ch. 7 i Hansen, Flemming et al
(eds). Borns opvakst som forbrugere, Kobenhavn: Samfundslitteratur, p. 243, p. 250ff




KAPITEL 2 — BGRN, UNGE 0G MARKEDSF@RING SIDE 49

Figur 2.1 Bgrn pavirker ofte familiens dagligvareindkgb
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Barnets alder

40 pct. af de adspurgte foraeldre til 3-18-drige born oplyser, at familiens dagligvare-
indkob ofte pivirkes af bornenes onsker. Borns pdvirkning oges, jo aldre de bliver.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005

Forbrugerundersogelsen viser (jf. figur 2.1), at 40 pct. af foreldrene til 3 il 18-
drige bern mener, at familiens dagligvareindkeb ofte er pavirket af bernenes
onsker. Serligt teenagerne (13 til 18-drige) pavirker ofte familiens dagligvare-
indkeb. 61 pct. af teenagerne pévirker ifelge foreldrene familiens dagligvare-
indkeb, mens det er 30 pct. af de 3 til 8-drige born og 39 pct. af alle tweens
(9-12 &r). Det er her veerd at have for gje, at tallene er et udtryk for foraldrenes
vurdering af bernenes indkebsindflydelse og ikke bernenes egen vurdering.
Bornenes egen vurdering kan meget vel adskille sig fra foreldrenes. Andre ana-
lyser, hvor bernene frem for forzldrene er blevet spurgt, peger pd, at serligt de
yngre bern ind i mellem vurderer deres indflydelse pd dagligvareindkebet (fx
indkebet af morgenmadsprodukter, chips, kager og slik) hejere, end forzldrene
giver udtryk for’.

Bade forzldre og born er med andre ord enige om, at bern og unge i en hel del
tilfelde har held til at pdvirke foreldrene til at kebe specifikke produkter. Bor-
nenes pavirkning gelder i serlig hoj grad, nér det drejer sig om sede sager. Men
bern og unge har dog ogsé en vis indflydelse, nér det handler om indkeb af
storre forbrugsgoder som biler, computere og stereoanlag!?.

Nar bernene har indflydelse pé forzldrenes indkeb, kan det vare et udtryk for
en plageeffekt!!. Men det kan ogsd vare et udtryk for, at foreldrenes syn pa

9  Hansen, Flemming & Jens Halling (2002). “@konomi og Indkebsindflydelse”, ch. 7 i Hansen, Flemming et al
(eds). Borns opvakst som forbrugere, Kobenhavn: Samfundslitteratur, p 250ff

10 Tufte, Birgitte (1998). Born og Tv-reklamer. Kobenhavn: Kulturministeriet, p. 21.

11 Denne plageeffekt, hvor bern pavirker foraldre til at kobe bestemte produkter betegnes ind i mellem med begrebet
“pester power” se fx Sutherland, Anne & Beth Thomson (2003) Kidfluence, New York: McGraw-Hill, ch.8; Tufte,
Birgitte (1998). Born og Tv-reklamer. Kobenhavn: Kulturministeriet, p. 21.
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bern og berneopdragelse indebarer, at de i vidt omfang gerne vil give bgrnene
medindflydelse. Som figur 2.1 viser, oges medindflydelsen, jo @ldre bernene
er.

Det athanger af familietype, hvor ofte et barns ensker pavirker dagligvareind-
kebet. Born og unge har oftere indflydelse pa dagligvareindkebet i familier med
ét eller to bern, end i familier med flere born. Og hvis barnet bor hos enten
mor eller far, pavirker barnet oftere dagligvareindkeb, end hvis barnet bor hos
to voksne. Dette kan vere et udtryk for, at born fir mere medindflydelse i fa-
milier med f4 bern og i familier med enlige forldre.

Bgrn og unges forbrug af medier og reklamer

Born og unge er storforbrugere af medier, og serligt gennem medierne bliver
bern konfronteret med reklamer. Bern og unge bruger mellem 5%2-7%5 time
dagligt p& medier. De yngste bruger 5% time, de @ldste 7% time. Det hgje tal
skyldes, at de bruger flere medier pa én gang. De har fx tendt for tv og radio
samtidig med, at de surfer pd internettet!2.

Over halvdelen af alle tweens og ca. tre ud af fire teenagere har tv pd veerelset.
Netop disse aldersgrupper ser da ogsa tv i lengere tid end de yngre born'?. Al-
ligevel ser bide bern og unge gennemsnitligt langt mindre tv end voksne i al-
mindelighed. Gennemsnitsdanskeren ser tv i knap to timer og tre kvarter dag-
ligt. Born og tweens op til 11-&rs alderen ser tv ca. halvanden time om dagen,
hvoraf knap én time er kommercielt tv, som viser reklamer'. De @ldste tweens
og teenagerne ser derimod tv lidt over to timer om dagen?®.

Malinger viser, at befolkningen som helhed i gennemsnit ser 22 reklamespots
dagligt i tv, mens bern i alderen 3-11 &r i gennemsnit ser 10 reklamespots dag-
ligt i tv'¢. Dette er interessant set i lyset af, at foreldrene har en opfattelse af, at
bernene ser langt flere reklamer. Siledes mener 41 pct. af forzldrene til born i
alderen 3-12 4r, at bernene ser fem eller flere reklameblokke om dagen!”.

Bornene ser hovedsageligt reklamer for legetoj, morgenmadsprodukter, musik,
forlystelser, mobiltelefoner, leeskedrikke og slik. Forskning viser, at det i serlig

12 Tufte, Birgitte (2002). "Fra kultur til medickultur”, i Dansk Noter 2 2002, Tema: Massemedier i Norden. Tilsva-
rende tal er fundet i en svensk undersogelse, se Konsumentverket (2004). Redovisning av barn- och ungdomspro-
jektets arbete. Forslag till Strategi for ungdomskommunikation., p. 11. Udover radio, TV og internet inkluderer
medieforbruget i den svenske undersogelse ogsa leesning af aviser, boger, tidsskrifter og brug af mobiltelefon.

13 Hansen, Flemming & Jens Carsten Nielsen (2004). "Danish children’s upbringing consumers”, Research Paper
CBS, nr. 3, p.56-57

14 Mediesekretariatet (2005). Oplysninger om TV reklamer og born, www.mediesekretariatet.dk - tal fra TNS/Gallups
TV meter. TV Meteret drives af TNS/Gallup for DR, TV 2, TV 3, TV Danmark og Discovery

15 Hansen, Flemming & Jens Carsten Nielsen (2004). ”Danish children’s upbringing consumers”, Research Paper
CBS, nr. 3, p. 62

16 Mediesckretariatet (2005). Oplysninger om TV reklamer og born, www.mediesekretariatet.dk - tal fra TNS/Gallups
TV meter. TV Meteret, som drives af TNS/Gallup for DR, TV 2, TV 3, TV Danmark og Discovery

17 Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B
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grad er reklamer for sede sager og legetoj, der pa kort sigt har en effekt pd borns
produktvalg'®. Reklamebranchen har samtidig identificeret, hvad en reklame i
serlig grad skal indeholde for at feenge tween-maélgruppen. Reklamen skal bl.a.
spille p4 humor, aldersgruppens frihed og selvtillid samt indeholde et element

af fantasi koblet med realiteter. Dertil kommer, at den i serlig grad fenger, hvis
den indeholder musik?®.

30 pct. af de tv-reklamer, som de 3 til 11-4rige ser, bliver udsendt omkring fa-
milie- og berneprogrammer, mens 70 pct. bliver udsendt omkring evrige pro-
grammer?®.

Figur 2.2 Bgrn og unge, som dagligt eller naesten dagligt ser reklamer i tv
Pct.
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Ser voksenreklamer Ser bernereklamer

30-50 pet. af de 8 il 18-drige born og unge ser dagligt eller nasten dagligt borne-
reklamer i tv. 60-70 pct. ser dagligt eller nasten dagligt voksenreklamer i tv.

Kilde: Martesen, Anne ¢ Hansen, Flemming (2002).” Children’s Knowledge and
Interpretation of Commercial Advertising” ch. 7 i Hansen, Flemming et al (eds.).
Children, Consumption, Advertising and the Media , Kobenhavn: Samfundslitte-
ratur, p.169.

Born helt ned til 8-drs alderen ser hovedsageligt tv-reklamer omkring andre
programmer end lige netop berne- og familieprogrammer (jf. figur 2.2). Nar
bern i 8 til 12-4rs alderen, dvs. tween-aldersgruppen, ofte ser voksenreklamer,
er det et eksempel pd KGOY-fenomenet. KGOY-fznomenet henviser som
nazvnt til, at barndommen bliver kortere, og at born bliver "voksne” i en tidlig

alder.

18 Gunter, Barrie & Adrian Furnham (1998). Children as Consumers. London/New York: Routledge, p. 148
19 Siegel, David et al (2001). The Great Tween buying Machine. Marketing to Today’s Tweens, New York: Paramount
Market Publishing, Inc., ch. 10.

20 Mediesekretariatet (2005). Oplysninger om TV reklamer og born, www.mediesckretariatet.dk
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Som figur 2.2 viser, ser omkring 30-50 pct. af de 8 til 18-4rige dagligt eller nasten
dagligt bernereklamer i tv. Derimod ser langt flere - omkring 60-70 pct. - dagligt
eller nesten dagligt voksenreklamer i tv, hvilket geelder uanset aldersgruppe?’.

Dette billede indikerer, at regulering af reklamer i tilknytning til bernepro-
grammer vil have begrenset effekt. Det illustreres yderligere af, at hovedparten
af bern og unge kan se meget andet end danske kanaler. Hos de unge i teenage-
alderen er det 70 pct., der har kabel-tv eller satellit-tv i hjemmet?2.

Born konfronteres ikke alene med reklamer i tv. Ogsd radioen udsender adskil-
lige reklamer dagligt. Bern og tweens lytter til radio ca. ¥4 time dagligt, mens
teenagere lytter til radio i 1-1%% time?. Iser de kommercielle radiokanaler, som
sender reklamer, har appel til teenagerne. Unge teenagere lytter til disse kanaler
over én time dagligt?®.

Ogsd pd internettet stoder born og unge ofte pd reklamer - fx i form af pop-up
vinduer, bannerreklamer eller sponsorerede links. Born og unge er nemlig flit-
tige brugere af internettet. De spiller spil, sender og modtager mails, bruger
nettet til informationssegning, chatter og surfer for sjov®.

De fleste starter med at bruge internettet for 10-ars alderen®, hvilket kan ses
som et aspekt af KGOY-fznomenet. Born afskriver i en tidlig alder legetoj til
fordel for andre mere »voksne« fritidsaktiviteter.

Knap otte ud af 10 bern i folkeskolealderen bruger nettet i fritiden?. 93 pct. af
de born, der vokser op hos to forzldre, har internet derhjemme, mens det er 70
pct. af bern, der vokser op hos én forelder’®. Hovedparten af bern og unge
bruger internettet i fritiden minimum nogle gange om ugen?, og bern i teen-
agealderen bruger gennemsnitligt ca. én time og 20 minutter om dagen p4 in-
ternettet pd hverdage, mens de bruger lidt mindre tid i weekenden®.

Alt i alt er bern og unges medieforbrug fordelt ganske jevnt. De bruger bade
tid pd at se tv, lytte til radio og surfe pd internettet, jf. nedenstiende boks 2.1,
som opsummerer bern og unges forbrug af medier og reklamer.

21 Martesen, Anne & Hansen, Flemming (2002). “Children’s Knowledge and Interpretation of Commercial Adver-
tising” ch. 7 i Hansen, Flemming et al (eds.). Children, Consumption, Advertising and the Media , Kobenhavn:
Samfundslitteratur, p.169

22 Borne Index/Gallup 2004

23 Hansen, Flemming & Jens Carsten Nielsen (2004). "Danish children’s upbringing consumers”, Research Paper
CBS, nr. 3

24 Mediesekretariatet (2005). Oplysninger om TV reklamer og born, www.mediesekretariatet.dk samt Mediesekreta-
riatet (2005). Notat om Unges radiolytning

25 Medierddet for Born og Unge (2003). Born, unge og computerspil, Kobenhavn: Medierddet for Born og Unge.

26 Medierddet for Born og Unge (2003). SAFT-Borneundersogelsen, www.saftonline.dk

27 Bille, Trine et al. (2005). Danskernes kultur- og fritidsaktiviteter 2004. Kobenhavn: akf forlaget

28 Danmarks Statistik

29 Bille, Trine et al. (2005). Danskernes kultur- og fritidsaktiviteter 2004. Kobenhavn: akf forlaget

30 Borne Index/Gallup 2004
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Boks 2.1 Bgrn og unges forbrug af medier og reklamer

Medie- m Born og unge bruger mellem 5%-7% time dagligt p& medier
forbrug

Radio  m Yngre born og tweens lytter til radio ca. %2 time dagligt
Teenagere lytter til radio i 1-1% time
Teenagere lytter til kommercielle radiokanaler over 1 time

dagligt

Tv Tv
m Born og unge ser tv ca. 12 - 2 timer dagligt
m Opver halvdelen af alle tweens og omkring tre ud af fire
teenagere har tv pa verelset

Tv-reklamer

m 3 dl 11-4rige born ser gennemsnitligt 10 reklamespots
dagligt i tv, iser for legetoj, morgenmadsprodukter, musik,
forlystelser, mobiltelefoner, leskedrikke og slik

m Foreldre har en opfattelse af, at born ser flere tv-reklamer,
end tv-malinger viser

m 70 pct. af de reklamer, de 3 til 11-4rige ser, udsendes
omkring voksenprogrammer

Inter-

De fleste starter med at bruge internettet for 10-ars alderen
nettet ~ m Knap 8 ud af 10 bern i folkeskolealderen bruger nettet i
fritiden
m Teenagere bruger gennemsnitligt ca. 1 time og 20 minuctter
om dagen pd internettet

Reklamers pavirkning af gnsker og kgb

De tidligere afsnit har vist, at bern og unge i en tidlig alder bliver forbrugere,
og at born og unge dagligt stoder pi markedsfering og reklamer. Markedsforin-
gen har overordnet set to effekter. Den ene er, at forbrugerne bliver oplyst om,
hvilke nye produkter, der findes. Derved medvirker markedsferingen til at
skabe konkurrence pa markedet og til, at forbrugerne fér et alsidigt vareudbud.
Den anden effekt er, at de enkelte virksomheder via reklamerne muligvis kan
oge deres markedsandel. Det er denne effeke, der er i fokus for dette afsnit.
Spergsmalet er, i hvilken grad virksomhedernes markedsforing pavirker mar-
kedsandelene og dermed ogsé forbrugernes, herunder bern og unges, indkeb?
Alene det, at virksomheder valger at investere betydelige beleb i reklamer og
markedsforing, er et tegn pd, at markedsferingen pavirker forbrugernes valg af
varer og ydelser. Selve eksistensen af reklamer indikerer alts3, at der er penge i
det for virksomhederne. Og hvis virksomhederne kan tjene ekstra penge pga.
reklamer, peger alt pd, at reklamer har en effekt pé kobelysten og valget.
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Det kan dog vare vanskeligt at méle reklamers effekt pd born og unges kgbsva-
ner. Reklamer kan nemlig pdvirke bern og unges ensker og forbrug bade di-
rekte og indirekte, bevidst og ubevidst.

Den indirekte pavirkning kan bl.a. ske, nir markevaretrends og modediller pavir-
ker unges produktvalg. I disse tilfelde kan de unges valg méske ikke direkee tilskri-
ves én enkelt reklamekampagne. Men der kan knytte sig et reklameskabt image til
et bestemt produkt, hvormed der kan vere en indirekte effekt pa de unges onsker
og kebsadfard. Denne effekt er de unge eller forzldrene ikke nedvendigvis bevid-
ste om, finder sted. Den kan derfor vere relativt vanskelig at méle.

Den direkte og bevidste pavirkning sker derimod, nir konkrete markedsfe-
ringstiltag inspirerer bern og unge til at enske sig eller kebe en bestemt vare.
Denne del er langt lettere at méle, fordi barnet, den unge teenager eller forel-
drene ofte er bevidste om, at der sker en pavirkning. Spergsmélet er derfor,
hvor ofte bern og unge egentlig - som et bevidst tilvalg - ensker sig varer, som
de har set i reklamerne? Og hvor ofte er enten forzldrene eller barnet selv be-
vidste om, at de keber sidanne varer?

Forbrugerundersogelsen 2005 viser, at reklamer i nogen grad pévirker bern og
unges onsker og forbrug. Der er 50 pct. af de adspurgte forzldre til hjemmebo-
ende 3 til 18-4rige bern, som tilkendegiver, at deres barn ofte onsker sig varer,
barnet har set reklamer for. Derimod tilkendegiver kun halvt s& mange, nemlig
25 pct., at enten barnet eller forzldrene ofte kober disse varer. Tallene indikerer
sdledes, at reklamer nok har betydning for borns gnsker, men mindre betyd-
ning for reelle keb.

Figur 2.3 Reklamers pavirkning af bgrns gnsker og af bgrn/foraeldres kgb
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50 pct. af de adspurgte foraldre til hjemmeboende 3 til 18-drige born tilkendegiver,
at deres barn ofte onsker sig varer, barnet har set reklamer for. 25 pct. oplyser, at
enten barnet eller foreldrene ofte kober disse varer.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005
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Jo ldre barnet er, jo ferre foreldre svarer, at barnet ofte gnsker sig varer pga.
reklamer. Der er 59 pct. af de 3 til 8-drige bern, som ofte onsker sig varer, de
har set reklamer for. Det tilsvarende tal for teenagerne er 34 pct. Selvom de
yngre born oftere onsker sig varer, de har set reklamer for, er der en svag ten-
dens til, at de yngste keber disse varer en smule sjeldnere end teenagerne.

Forzldre kan dog have en anden opfattelse af, hvor ofte bern ensker sig eller
keber varer, bernene har set reklamer for, end bernene selv har. Det er nemlig
ikke sikkert, at foraldrene ved, hvorfor born ensker sig bestemte varer. Siledes
viser en anden dansk undersogelse, hvor bernene frem for foreldrene er blevet
adspurgt, at bern sjeldnere end foreldrene mener, at de ofte ensker sig varer,
de har set reklamer for. Men uanset om man sperger bern eller foreldre, svarer
omtrentligt lige mange, at bernene ofte kober sddanne varer®.

Men reklamer er kun ét blandt flere forhold, der pavirker, hvilke merker barn
foretrekker at kobe. Borns merkevalg kan ogsa blive pavirket af foreldre, kam-

merater og soskende.

Figur 2.4 Foraeldre, kammerater og reklamer har indflydelse pa bgrns
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35 pet. af de adspurgte foraeldre mener, ar de selv har storst indflydelse pa, hvilke
marker barnet foretrakker. 30 pct. mener, at kammerater/soskende har storst ind-
[fhydelse. 34 pct. mener, ar virksomhedernes reklamer har storst betydning.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005

31 Martesen, Anne (2002). “Born og reklamer” , ch. 4 i Hansen, Flemming et al (eds.). Borns opvakst som forbrugere,
Kobenhavn: Samfundslitteratur, p. 114.
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Forbrugerundersogelsen viser, at 35 pct. af foraldrene til bern i alderen 3-18 &r
mener, at foreldre har storst indflydelse pa, hvilke merker barnet foretrakker.
30 pct. mener, at kammerater/soskende har sterst indflydelse pd merkevalget.
34 pct. mener, at virksomhedernes reklamer har storst betydning®>. Om end
det kunne vare nerliggende at antage, at foreldrenes indflydelse pa bernenes
mearkevalg aftager jo @ldre barnet bliver, er der i Forbrugerundersggelsen ingen
klar sammenhng® mellem barnets alder og hvilke forhold, der har storst ind-
flydelse pa barnets valg af merker. Dette kan dog henge sammen med, at det
er foreldrene, der har besvaret sporgsmalet. Foraldre til bern i teenage-alderen
kan maske have en tendens til at tillegge foreldrerollen storre betydning, end
tweens og teenagere ville gore.

Dataene indikerer, at reklamers direkte pavirkning af bernenes forbrug for
bern og tweens er mindre end pavirkningen fra personer i bornenes daglige
sociale omgangskreds.

Reklamerne kan dog ogsé have indirekte betydning for bernenes maerkevalg, da
kammerater og forzldres maerkevalg kan vare pavirket af reklamer. Fx kan for-
@ldrenes markevalg have betydning. Det kan siledes vare, at det ikke er bor-
nene, der presser foreldrene til at f8 bestemte merker, men at det derimod
snarere er foreldrene, der fir bernene til at foretrekke bestemte maerkevarer. I
alt fald bruger foreldre i stigende grad flere og flere penge p& bernene®.

I de senere r har der varet en kraftig stigning i den del af bornefamiliernes
forbrug, der retter sig mod bernene. Dette illustrerer, at forzldre bruger flere og
flere penge pé deres born. I perioden fra 1993 og frem til 2003 er det belab,
som bernefamilier bruger pé toj til bern under 14 &r, vokset med 75 pct. fra
arligt 2.291 kr. pr. familie til 4.000 kr. I samme periode er det belgb, bornefa-
milier bruger pé spil, legetoj og lignende vokset med 57 pct. fra 5.617 kr. pr.
familie om &ret til 8.815 kr. Der vil i afsnit 2.5 vare en mere uddybende pree-
sentation af de regler, som regulerer virksomhedernes markedsfering.

Markedsfgring og markedsfgringsmetoder

Som forrige afsnit har vist, vokser nutidens bern og unge op i en verden, hvor
medierne spiller en stor rolle. De stoder dagligt pa virksomhedernes markeds-
foring og reklamer i tv, radio og ugeblade. Og i takt med den teknologiske
udvikling er der opstiet nye og mere avancerede former for markedsfering.
Dette galder ikke mindst, ndr bern og unge er malgruppe for markedsferingen.
Séledes er virksomhederne inden for de senere r begyndt at anvende bl.a. in-
ternettet og mobiltelefon som reklamemedier.

32 En gruppe pa 6 pct., der svarer “ved ikke”, er ikke medtaget i dataprasentationen.
33 Statistisk set er der ingen signifikant sammenhang mellem barnets alder og forzldrenes valg af svarkategori.
34 Danmarks Statistik
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Virksomhederne kan dog ikke blot reklamere fuldstzendigt, som de lyster. De
er underlagt nogle spilleregler, som sztter rammerne for deres markedsforing,
jf. afsnit 2.5. Nir malgruppen er bern og unge, gelder der serlige spilleregler,
fordi bern og unge kan veare let pavirkelige, nir de konfronteres med markeds-
foring. Det er derfor sarlig vigtigt, at virksomhederne, nir de markedsforer
produkter over for bern og unge, er opmaerksomme pa deres ansvar og ikke
forseger at udnytte berns naturlige godtroenhed.

Virksomhedernes markedsfgring

Samlet set var annonceomsatningen i danske medier i 2004 p& omkring 10 mia.
ke, ndr der ses bort fra annoncering (fx stillingsannoncer) i fagblade. Hovedpar-
ten af denne annonceomsatning gir til reklamer i dagblade, ugeaviser og magasi-
ner, mens en mindre del gér til reklamer i tv og andre medier. Dertil kommer, at
erhvervslivet yderligere har omkostninger pd knap 9,9 mia. kr. (2004) til brug for
andre former for reklame (fx husstandsomdelte tryksager, telemarketing, sports-
ponsorering, direct mails, mv.)?. Erhvervslivet havde sdledes i 2004 et reklamefor-
brug p4 20 mia. kr. Dertil kommer 4 mia. kr., som dazkker over reklamebureauer-
nes/produktionsleddets omkostninger. Disse er ikke medregnet i de 20 mia. kr.

Figur 2.5 Reklameforbruget i Danmark 1999-2004
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Siden 1999 er der sket en stigning i reklameforbruget fra 18,5 mia. kr. til 20,0
mia. kr. 1 2004.

Kilde: Dansk Oplagskontrol (2005). Reklameforbrugsundersogelsen i Danmark 2004.

35 Annonceomsztningen defineres her som mediers salg af annonceplads ekskl. enhver form for provision godtgerelser,
rabatter og moms. Stillingsannoncering indgér i det angivne tal for annonceomsatning. Dansk Oplagskontrol
(2005). Reklameforbrugsundersagelsen i Danmark 2004. Kobenhavn: Dansk Oplagskontrol.

36 Andre former for reklame dakker over erhvervslivets ovrige omkostninger til stotte for kendskab til og distribution
og salg af varer/mearker, inkl. business-to-buisiness. Dansk Oplagskontrol (2005). Reklameforbrugsundersogelsen i
Danmark 2004. Kobenhavn: Dansk Oplagskontrol.
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Hyvis der alene ses pd annonceforbruget viser opgorelser, at den branche, som i
2004 brugte flest annoncekroner, er "elektronik, edb og telekommunikation”
med et bruttoforbrug pd 1,7 mia. kr. Heraf udger reklamer for mobiltelefoner
383 mio. kr. Til sammenligning blev der anvendt i alt 989 mio. kr. hos virk-
somheder, som reklamerer for fodevarer (489 mio. kr.), slik (122 mio. kr.) og
drikkevarer (378 mio. kr.)’.

Samtidig er antallet af tv-reklamer i de seneste ar vokset sig storre og storre. For
eksempel er udbuddet af tv-reklamer mere end tredoblet i de seneste syv ar. P4
11 tv-kanaler i Danmark?® blev der i 2004 udsendt ca. 3.000 tv-reklamespots
pr. dogn, mens der i 1998 blev udsendt knap 1.000. Stigningen skyldes ikke
blot, at nye kanaler er startet, men ogsd, at eksisterende kanaler sender flere
spots. Og det er ikke alene antallet af voksenreklamer, der er vokset. Tallene
dakker over, at ogsa antallet af reklamer omkring hhv. berne- og familiepro-
grammer® er nzsten fordoblet i de seneste syv dr. Fra 283 spots om dagen i
1998 til 576 spots om dagen i 20044,

Tv-reklamer er blot én blandt mange markedsferingskanaler i den nye infor-
mationsverden. De traditionelle reklameformer som fx reklamer i brevspraek-
ken eller i ugeblade, frie vareprover i supermarkedet eller reklamespots i tv og
radio suppleres nu af andre reklameformer. Virksomhederne integrerer i sti-
gende grad internettet og mobiltelefonen i deres markedsforingskampagner, og
mere skjulte former for reklame er blevet stadig mere udbredt.

De folgende afsnit viser eksempler pd, hvilke markedsferingsmetoder virksom-
heder anvender i forseget pé at nd bern og unge. Eksemplerne er alene et tilfel-
digt udpluk af de mange forskellige markedsferingsmetoder, som findes, og
omfanget af de beskrevne metoder kendes ikke. Afsnittet giver dermed ikke et
udtemmende billede af nutidens markedsferingsmetoder og giver sledes ikke
mulighed for at drage konklusioner om, hvorvidt de enkelte markedsferings-
metoder udger et problem. Formélet med eksemplerne er sdledes alene at illu-
strere nye markedsforingsmetoder.

Det ber understreges, at de eksempler, som prasenteres i det folgende afsnit, er
metoder, der kan bruges bide inden for og uden for lovens rammer. Alt efter,
hvordan metoderne bliver brugt, kan metoderne veere hhv. lovlige eller ulovlige.

Det folgende afsnit vil komme med eksempler pd markedsfering via internet og
mobiltelefon, samt eksempler p4, hvad der kan blive fremtidens markedsfe-
ringsmetoder.

37 TNS Media Intelligence/Gallup (2004). 2004 blev en positiv drejning i annonceudviklingen, http://www.gallup.
dk/page.aspx?pageid=821

38 TV2,TVZulu, TV3, TV3+, TvDanmark, Kanal 5, Discovery, Animal planet , Cartoon Network, Foxkids og MTV

39 Det er op til stationerne selv at definere, hvilke programmer de anser for at vaere hhv. berneprogrammer og familie-
programmer (familieprogrammer kan fx vare programmer sdsom “Scenen er din!” og “Alletiders Jul”). Derfor kan
der vare usikkerhed omkring dataenes gyldighed, men man kan dog gé ud fra, at data angiver et minimum.

40 Mediesekretariatet (2005). Oplysninger om TV reklamer og born, www.mediesekretariatet.dk
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Eksempler pd markedsfgring via internet og mobiltelefon

Bade internettet og mobiltelefonen rummer nye muligheder for, at virksomhe-
derne i markedsferingsejemed aktivt kan involvere bern og unge. De unge vil
nemlig gerne benytte sig af sms- eller internetbaserede tilbud, og det er virk-
somhederne i stigende grad opmarksomme pé. Derfor bruger mange virksom-
heder internetlinks samt e-mails, sms og mms (billedbeskeder), nér de skal
markedsfore produkter over for bern og unge.

Reklamer pa internettet og mobiltelefonen

Virksomhederne anvender ofte bannerreklamer, pop-up reklamer eller sponse-
rede links, ndr de vil tiltrekke bern og unge til et websted. Disse reklamer eller
sponsorlinks ferer ved et klik med musen den unge internetbruger videre til
annoncorens webside.

Reklamelinks pd internettet kan mélrettes, sd de kun vises til bestemte malgrupper.
Klikker et barn fx ind pa en internetside, der kraever log-on via brugernavn og ko-
deord, kan bannerreklamer og sponsorerede links vise sig at vere skreddersyede til
bern som malgruppe. Nar et barn opretter et brugernavn, vil barnet ofte ogsé skul-
le oprette en profil med oplysninger om fx alder, kon, bopzl og eventuelle interes-
ser. Nar barnet logger ind med sit brugernavn, bliver det sdledes teknisk muligt, at
der alene kan vises bannerreklamer, som matcher barnets alder og interesser.

Der kan ogsé vare andre eksempler pd mélrettede reklamelinks. Fx kan inter-
netbrugere indimellem se mélrettede reklamer, nir de bruger en segemaskine.
Seger en bruger fx pa ordet "legetoj” vil der, ndr segemaskinen viser sogeresul-
taterne, ofte vise sig sponserede links til legetgjsfabrikanter pa selve sogemaski-
nens webside. Sddanne sponsorlinks vil pd nogle segeportaler alene vise sig i
hojre side af websiden. Dette er fx tilfeeldet med segemaskinen ”Google”. Hos
en del andre segemaskiner® bliver sponsorlinks ikke alene vist i siden, men
visse af dem bliver ogsd vist everst, nér spgeresultaterne fremkommer. Det bor
dog fremga af det enkelte link, hvis det er et sponsorlink.

41 Fx wwwalltheweb.com, www.search.msn.dk, www.hotbot.com, www.altavista.com, www.yahoo.com, www.lycos.com
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Figur 2.6 Foraeldres kendskab til sponsorerede links pa internettet
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Andel foraeldre uden kendskab til markedsferingsmetoden

Internetsogemaskiner tjener penge pd ar placere links til virksombeders webside
overst ved sogning pd bestemte ord. Nesten halvdelen (43 pct.) af de adspurgre
foraldre kender ikke til denne form for reklame pé internetter.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005

Selvom en del spgemaskiner viser sponsorlink gverst, hver gang der soges pa
bestemte ord, kender naesten halvdelen (43 pct.) af de adspurgte foreldre ikke
metoden. Metoden er mere kendt hos fedre end hos medre. 52 pct. af mod-
rene og 29 pct. af feedrene kender ikke metoden. Dette kan henge sammen
med, at flere mand end kvinder er brugere af internettet, samt at mandlige
internetbrugere bruger internettet oftere end de kvindelige internetbrugere®.
Kensforskellen er interessant set i lyset af, at fzzdrene hos bornefamilier i Dan-
mark i gennemsnit bruger omkring 1% time mere om dagen p3 at arbejde end
medrene®®. Dette betyder, at medre ofte har langt mere tid til ridighed sam-
men med barnet og dermed i hgjere grad er hjemme pé de tidspunkter, hvor
barnet bruger internettet.

Samtidig har de hgjere uddannede tilsyneladende storre kendskab til metoden
end lavere uddannede. Denne forskel kan hange sammen med, at hgjtuddan-

nede (fx funktionzrer) lidt oftere bruger internettet end lavtuddannede (fx ar-
bejdere)®.

Det kalder pd opmarksomhed, at si mange foraldre ikke kender denne mar-
kedsferingsmetode. Dermed stir forzldrene i en ringere position, hvis de vil
lzere bornene at skelne mellem, hvad der er reklamefinansieret information, og

42 Danmarks Statistik & Ministeriet for Videnskab, Teknologi og Udvikling (2004). Informationssamfundet Danmark
2004- IT-status, p. 32-33

43 Danmarks Statisk & Minister for Ligestilling Statistik om kvinder og mend.
htep://www.danmarksstatistik.dk/Sites/KVM/Arbejds-pct.200gpct. 20familieliv/arbejdstid.aspx

44 Danmarks Statistik & Ministeriet for Videnskab, Teknologi og Udvikling (2004). Informationssamfundet Danmark
2004- IT-status, p. 34
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hvad der ikke er, nir bernene anvender segemaskiner pd internettet. Og netop
foreldrene spiller ifelge flere forskere en vigtig rolle, nér det drejer sig om,
hvilken effekt markedsforingen har pd bern og unges kabsadfaerd®.

De unge soger ofte selv pa nettet. Derfor er det i hoj grad vigtigt, at bade for-
zldre og unge ved, at brug af segemaskiner kan lede til reklamelinks. Nar de
unge teenagere skal svare pd, hvordan de finder nye og spendende hjemmesi-
der, siger 62 pct., at de finder dem ved at spge selv. Dette indikerer, at de unge
i hgj grad bruger tid pd at surfe pa egen hind. Og netop nér de surfer, kan de
stede pa reklamer.

Figur 2.7 Teenageres sggning efter nye hjemmesider pd internettet
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62 pet. af teenagere finder nye og spendende hjemmesider pd internettet ved selv ar
surfe. Og netop ndr de surfer, kan de stode pi reklamer.

Kilde: Borne Index/Gallup 2004.

70 pct. opdager nye hjemmesider pga. en god vens anbefaling. 20 pct. siger, at
de finder spendende hjemmesider ved at hore om dem fra reklamer®. Sidst-
nzvnte forholdsvist lave tal indikerer, at traditionelle reklamer relativt set har
mindre betydning for, hvilke hjemmesider, der interesserer de unge, end unges
omgangskreds og egen segning pd nettet.

Online spil og spil til mobiltelefonen

Markedsforingen til bern og unge kan ogsd vare ”pakket ind” som spil. Dette
kan vere enten online computerspil, som kan spilles direkte pa internettet eller
spil til mobiltelefonen. Sidanne spil tager ofte form som sjove, interaktive spil,
hvor navn, produkter eller produktmarke indgdr som en del af spillet.

45 Se henvisninger til en rekke forskere med dette synspunke i Gunter, Barrie & Adrian Furnham (1998). Children as
Consumers. London/New York: Routledge, p. 145- 148

46 Borne Index/Gallup 2004.
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Ofte kan bern eksempelvis spille med netop de figurer, som de kender fra tv-
reklamerne. Der er flere danske virksomheder, der har sédanne online compu-
terspil pd nettet, som er mélrettet bern. Mange tilbyder ogs& underholdning og
indhold til mobiltelefonen.

Kun knap halvdelen af foreldrene kender til, at virksomheder tilbyder, at man
gratis kan downloade spil med reklamefigurer. Forbrugerstyrelsen har spurgt
foreldrene til born i alderen 3-18 r, om de ved, at man pd internettet kan
finde gratis computerspil, som indeholder reklamefigurer. 55 pct. af forzldrene
kender ikke til denne markedsferingsmetode, mens lidt feerre, 45 pct., kender
til metoden.

Det er tankevakkende, at kun et mindretal af foreldrene kender til reklamespil
pa nettet set i lyset af, at onlinespil er populare blandt bern og unge. 80 pct. af
drengene og 61 pct. af pigerne i aldersgruppen 9-16 ar bruger internettet til
spil. Og 37 pct. spiller onlinespil mindst én gang om ugen?. Dertil kommer, at
en del af de unge 13 til 18 &rige - dog kun 6 pct. - downloader spil til mobilte-

lefonen minimum én gang om mineden®.

Konkurrencer

Konkurrencer er en anden udbredt metode, som virksomheder anvender til at
markedsfore deres produkter. Sddanne konkurrencer kan bern og unge fx del-
tage i enten ved at klikke ind p4 internettet eller ved at sende en sms.

Sms-konkurrencer kan fx foregd ved, at indpakningen af et produkt gemmer en
hemmelig kode og et nummer. Ved at sende en (ofte overtakseret) sms til dette
nummer og opgive koden, deltager man i en konkurrence om premier. Kon-
kurrencerne kan endog vare mere avancerede. Der findes eksempler pd interak-
tive konkurrencer, hvor mobiltelefonbrugeren hele tiden modtager nye instruk-
ser. P4 denne made skal barnet eller den unge teenager gennem en slags
skattejagt for at vinde spillet.

Det ber bemzrkes, at det er forbudt erhvervsdrivende at fremme salget ved at
atholde konkurrencer, hvor man skal kebe en vare for at kunne deltage®. Dette
betyder, at det er forbudt at lave konkurrencer, hvor det alene er muligt at del-
tage ved fx at anvende koden fra et kebt produkt. Konkurrencer med koder pa
produkter er dog lovlige, hvis det ogsd er muligt at deltage i konkurrencen uden
at kebe et produktet - fx ved at man fir koden via virksomhedens hjemmesi-

de.

47 Medierddet for Born og Unge (2004). Born og unges brug af online computerspil . Kobenhavn: Medierddet for
Born og Unge

48 Borne Index/Gallup 2004

49 Jf. Markedsforingslovens § 9.
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Hyvis virksomhederne velger at anvende sms-muligheder, kan det vere med til
at gore kampagnerne mere effektive - serligt hos born og unge, som i stor stil
bruger sms som kommunikationsform. I 2004 er det 59 pct. af de 7 til15 4rige,
der har egen mobiltelefon. Hos de yngste teenagere er det 92 pct., hos de @ldste
teenagere 98 pct.*’.

Hos teenagerne er sms-konkurrencer ganske populere. Knap 42 pct. af unge
teenagere i Danmark har prevet at deltage i konkurrencer via sms’!. Dertil
kommer, at en del teenagere ogsd deltager i online-konkurrencer. En ameri-
kansk undersegelse fra 2003 har vist, at 25 pct. af de amerikanske teenagere har
provet at deltage i en online-konkurrence®?. Dette tal kan endog vere hgjere i
Danmark anno 2005, idet der siden 2003 er flere og flere, der har fiet interne-
tadgang samtidig med, at der er blevet flere og mere avancerede internetsider.

Beskeder pr. mail eller sms

Virksomheder kan ogsd finde pd at markedsfore sig via sms eller e-mail. De
sender ganske enkelt en sms eller en mail med forskelligartede emner til de
personer, som har tilmeldt deres mailadresse eller mobiltelefonnummer. Fx kan
registrerede kunder eller brugere fi en nyheds-mail eller -sms, nér nye produk-
ter lanceres eller ndr der er nye sportsresultater. Kunderne kan fx ogsi modtage
slagtilbud via sms, for tilbuddene bliver offentliggjort andetsteds eller modtage
sms’er med jokes eller sladder om kendte mennesker.

Det ber bemerkes, at lovgivningen p& omrédet er siledes, at reklamemeddelel-
ser i udgangspunktet ikke ma sendes via e-mail, sms eller lignende, medmindre
modtageren udtrykkeligt har accepteret fremgangsmaden®. Nar der er tale om
bern og unge, er det forzldrene, der pa bornenes/de unges vegne, skal give en
eventuel accept. Samtidig er det relevant at have for gje, at forbrugerne i et vist
omfang er sikret mod uanmodet markedsfering via brancheinitiativer. Mange
internetudbydere tilbyder fx filtre, der frasorterer e-mails med bl.a. reklameind-

hold.

Nyere data viser, at en del unge er &bne over for at give deres mobiltelefonnum-
mer til mobilgenester. Dette kan ses af, at 12 pct. af unge teenagere (13 til 18-
drige) har provet at modtage sportsnyheder eller resultater pd sms. Dertil kom-
mer, at 18 pct. har provet at hente horoskoper/jokes/sladder pr. sms, mens 12
pet. har provet at hente musik/biografinformation og tv-programmer via sms>.

50 Borne Index/Gallup 2004

51 Boerne Index/Gallup 2004

52 Zollo, Peter (2004). Getting Wiser to Teens, Itacha, New York: New Strategisk Publications, p. 392
53  Jf. Markedsforingslovens § 6a. Der gelder dog en mindre undtagelse i lobende kundeforhold.

54  Berne Index/Gallup 2004
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Figur 2.8 Foraeldres kendskab til sms som reklameform
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Andel foraeldre uden kendskab til markedsfgringsmetoden

Nogle virksombheder tilbyder at sende en sms, nir nye produkter lanceres. 43 pct. af
de adspurgte foreldre kender ikke til sms-markedsforing.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005

P4 trods af, at en del unge har prevet at modtage sddanne sms’er, er mange
foreldre uvidende om denne markedsferingsform.

Forbrugerundersogelser 2005 viser, at 43 pct. af forzldrene ikke kender til sms-
markedsforing. Det er i serlig grad medrene, som ikke har kendskab til meto-
den. Foraldrenes uvidenhed om sms-markedsforing indebarer, at forzldrene
kan have svart ved at ridgive deres bern i spergsmél om, hvorvide det i alle
tilfelde er hensigtsmeassigt at give ens telefonnummer videre til en virksomhed.
I visse tilfzlde er der nemlig risiko for, at videregivelse af ens telefonnummer
forer til, at barnet fir sms’er, som barnet ikke har bedt om at fi. Og visse af
disse kan koste penge at modtage.

Det er en ganske udbredt metode, at bern og unge fir sms’er fra firmaer, som
de ikke selv har bedt om. En undersogelse viser, at nasten 21 pct. af teenagerne
svarer ’ja~ til, at de har modtaget sms-beskeder fra firmaer, som de ikke har
bedt om>. Disse tal understreger vigtigheden af, at alle bern og foraldre har
viden om denne metode, s& de kan tage stilling til, om barnet skal videregive sit
mobiltelefonnummer.

Viral markedsfgring

Sakaldt viral markedsforing er en markedsforingsmetode, som i hej grad er i
vaekst. Metoden gir ud pd at igangsette en “virus” blandt bern og unge og kan
bedst sammenlignes med en art mund til mund”-markedsfering, som leder til

55 Borne Index/Gallup 2004
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kadereaktioner blandt born og unge. Virksomheder forsager siledes at f& en
reekke bern til at pavirke adskillige andre, som sd igen pavirker andre etc. Dette
kan teoretisk betyde, at flere millioner folger en trend i lobet af kort tid>°.

En metode er at skabe en elektronisk kadereaktion. Mange kender sikkert til,
ndr e-mailbrugere sender en skor vittighed eller et link til et sjovt billede til
nogle gode venner. Netop denne kadereaktion, som kan ske, ndr der rundsen-
des underholdende beskeder, er virksomhederne opmarksomme pa. Og de er
ikke mindst opmarksomme p4, at folk er mere tilbgjelige til at dbne en mail
eller klikke pa et link eller et videoklip, nir det kommer fra en god ven.

Virksomheder er derfor begyndt at reklamere for deres produkter ved at ud-
vikle og sprede en underholdende besked, et skert videoklip eller en sjov hjem-
meside, som indeholder et reklamebudskab. Virksomhedernes hab er, at bud-
skabets modtager far lyst til at sende budskabet videre. Derved kan meddelelser
spredes med lynets hast. Nar forst én har sendt budskabet til 10 kammerater, s&
sender de méske hver iser budskabet videre til 10 kammerater etc.

Intim markedsfering er en anden form for viral markedsforing. Intim markeds-
foring dekker over en markedsferingsmetode, hvor virksomheder forseger at fa
bern og unge til at vaere ambassaderer for bestemte produkter. Derved fir bor-
nene ikke deres viden om produkter fra et firma, men derimod fra en god ven.
For virksomhederne handler det om, at fi en flok hindplukkede unge til at tale
varmt for et bestemt produkt. Unge er nemlig mere tilbejelige til at lytte til
vennen frem for til reklamerne.

Der findes forskellige varianter af intim markedsfering. En variant er, at virk-
somheder forsgger at “plante” et produkt hos en gruppe trendsattere eller mé-
ske endog forerer dem produkter. Virksomhederne giver s& de unge informa-
tion om produktet og satser dermed p4, at de unge trendsattere kan vare med
til at gore produktet populert blandt deres omgangskreds.

Fremtidens markedsfgring

Fremtidens digitale tv rummer mange muligheder. Der er allerede skabt et sy-
stem, hvor forbrugerne kan sende signaler via sit tv. Fx kan man klikke p& en
reklame og bestille netop den vare, der blev reklameret for. Et sddant system
kan blive fremtidens tv.

Fremtiden rummer ogsd mulighed for online spil med integrerede betalingssy-
stemer. Der er sdledes eksempler pa spil, som indeholder en digital “tegnebog”.
Den gor det muligt, at spillerne kan kebe support, mens de spiller computer-
spillet - inde fra selve computerspillet. Fremover vil computerspillere dermed
muligvis kunne bestille pizza midt i et computerspil fra en virtuel pizzaleveran-

56 www.goviral.com
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dor, og man vil fx kunne kebe nye virtuelle lasersvard til spillet via mobiltele-
fonen®’.

Ogsd udviklingen af tredjegenerations mobiltelefoni giver nye muligheder. Ved
at forbinde tradles adgang til GPS (Global Positioning Systems) kan man mal-
rette information til personer i bestemte omréder. For eksempel kan restauran-
ter, som vil have fyldt de tomme borde, sende meddelelser til mobiltelefonbru-
gere i omrddet pa netop det tidspunkt, hvor restauranten har tomme borde’s. I
fremtiden kunne man forestille sig, at der automatisk tikker en sms ind pa
mobiltelefonen, nir man narmer sig en forretning. Den nzvnte mulighed for
at anvende GPS til at mélrette reklamekampagner findes allerede, men meto-
den er endnu ikke udbredt. Baggrunden kan vere, at virksomhederne er be-
kymrede for folks reaktioner og frygter en negativ markedsforingseffeke, hvor
folk bliver vrede over fx at modtage en sms.

RFID-teknologi (Radio Frequency Identification) rummer ogsd nye muligheder
for markedsforing. RFID er en intelligent maerkning med sma chips, der kan
indeholde og opsamle data. RFID kan meget vel blive stregkodens fremtidige
afloser. Kort fortalt bruger den lille chip radiobelger til fx at fortelle om det pro-
duke, chippen er sat fast pa. Disse signaler opfanges af en modtager, der afleeser
den afsendte information. Modtageren kan fx vere kasselinjen i supermarkedet,
som afleser hvilke varer, der har forladt butikken. Men det kan ogsé vere hind-
holdte computere eller mobiltelefoner, som fx kunderne har med sig i tasken.

RFID &bner nye muligheder for interaktiv og mélrettet markedsfering. Virk-
somheder kan fx sette chips i plakater, som reklamerer for musikere. Forbru-
gere kan derefter rekke en lommecomputer eller en mobiltelefon med en ind-
bygget RFID-leeser hen mod plakaten og derved udlgse information om
musikeren, here musik-streams og f3 mulighed for at kebe billetter online. Og
i supermarkedet kan der sendes oplysninger direkte til lommecomputeren/mo-
biltelefonen om morgenmadsprodukter, chips eller slik, nar blot forbrugeren
peger pa en RFID-chip. Denne fremtidige markedsferingsmetode vil, hvis den
bliver almindelig, givetvis appellere til bern og unge, der ofte er i forreste rak-
ke, nar det drejer sig om at f& og bruge ny teknologi®.

57 Lindstrom, Martin (2004), Brandchild - Et enestdende indblik i moderne globale berns tanker og forhold til mer-
ker. Kobenhavn: Forlaget Markedsforing, p. 242

58 Palmer, Adrian (2004). Introduction to marketing - theory and practice. Oxford University Press, p. 510

59 For yderligere information om RFID se fx Tekonologiraadet (2005). Ting vi har set i fremtiden — RFID-tags, streg-
kodens afloser htep://www.tekno.dk/subpage.php3?article=9518&toppic=kategori2&language=dk
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2.4

Reklamers betydning for bgrn og unges opveaekst

Synspunkter vedrgrende reklamers betydning

De forudgéende afsnit har sat fokus p& bern og unges forbrug, pd medier og
reklamer og pé virksomhedernes markedsforingsmetoder. Men sporgsmalet er,
hvilken betydning den markedsforing, som mélrettes bern og unge, har for
bernenes opvakst? Der er her blandt forskere og debattorer iser to synsvink-

60

ler®, som er diametrale modsztninger. Den ene synsvinkel udspringer af et

negativt syn pd reklamer, den anden af et positivt syn pé reklamer.

Det negative syn tager afset i den idé, at reklamer kan have en negativ effekt pa
berns socialiseringsproces. Forestillingen er, at reklamer medvirker til, at bern
far et urealistisk forhold til forbrug og til, at bernene kommer til at gd alt for
meget op i at fi de 7rigtige” varer og merker. Derfor taler de, som er tilhen-
gere af dette syn, for, at det offentlige bor skarpe lovgivningen om reklamer og
markedsforing for at beskytte bernene.

Det positive syn tager afset i den idé, at reklamer er med til at fremskynde
berns socialiseringsproces. Forestillingen er her, at bern pé et tidligt tidspunkt
kan gennemskue hensigten med reklamer, og at reklamer medvirker til at ud-
vikle berns kritiske sans. Det positive syn er ikke afvisende overfor, at reklamer
kan have en effekt pd bernenes forbrug, men der legges vagt pd, at mange
andre forhold (fx familie og kammerater) har endnu sterre effekt pd bornene.

Set ud fra den positive synsvinkel er offentlig regulering af bornereklamer sna-
rere et redskab til at beskytte bekymrede foreldre, end til at beskytte bernene.
Flere forskere®! placerer sig i denne kategori og mener, at debatten ber dreje sig
om andet og mere end regulering af bernereklamer. Den bor ogsd dreje sig om,
hvordan foraldre, virksomheder og offentlige organer i fellesskab kan bidrage
til, at bern bedst lerer at vere kritiske og velinformerede forbrugere.

Foreeldre og markedsfgring

Forbrugerundersogelser 2005, som er udfort blandt foreldre til born i 3 til 18-
ars alderen, viser, at der hos forzldrene findes dele af begge synspunkter. Nér
forzldrene sporges om deres holdning til niveauet af tv-reklamer rettet mod
bern, mener flertallet, at der burde vaere langt feerre reklamer. Og mange forel-
dre har en negativ snarere end en positiv holdning til reklamer.

60 For en prasentation af hhv. positive og negative synsvinkler se fx Bjurstrom, Erling (1995). A critical study of
international research concerning the effects of TV-commercials on children, Stockholm: Konsumentverket, Report
1994/95:8 og Gunter, Barrie & Furnham, Adrian (1998). Children as Consumers, London & New York: Routledge,
ch. 8

61 Se fx Gunter, Barrie & Adrian Furnham (1998). Children as Consumers, London: Routledge, ch.6; Martesen,
Anne & Flemming Hansen (2002). “Children’s Knowledge and Interpretation of Commercial Advertising”, ch. 6 i
Hansen, Flemming et al (eds.). Children - Consumption, Advertising and Media , Kobenhavn: Samfundslitteratur,

p- 175.
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Samtidig viser undersegelserne, som ligger til grund for ForbrugerForholdsIn-
dekset (FFI) i kapitel 1, at mange voksne forbrugere har relativt ringe tillid til
de virksomheder, som markedsferer produkter til born og unge. Dette galder i
serlig grad legetojsmarkedet. Forbrugerne har sdledes relativt set ringe tillid til,
at legetgjsvirksomheder overholder de regler, der er til for at beskytte forbru-
gerne. Samtidig mener de ikke, at legetojsvirksomhedernes markedsforing er
specielt troverdig og dekkende, og de mener heller ikke, at varerne i serlig hoj
grad lever op til forventningerne.

Figur 2.9 Forbrugernes tillid til legetgjsmarkedet

I hvor hgj grad har du tillid til, ‘

at virksomheder overholder de regler,
der skal beskytte forbrugerne? ‘

I hvor hgj grad har du tillid til,
at virksomheders markedsfering
er trovaerdig og deekkende? ‘

I hvor hgj grad lever det,
som du keber péd markedet op
til dine forventninger? ‘

Tillid -ialt

0 =imeget lav grad 10 =i meget hgj grad
Gennemsnit for de 51 markeder Legetgjsmarkedet

Mange voksne forbrugere har relativt ringe tillid til de virksombeder, som markeds-
Jforer produkter til born og unge. Dette gelder i serlig grad legetojsmarkedet, hvor
forbrugernes tillid i FFI-indekset er malt til 5,63, hvor gennemsnittet for 51 mar-
keder er pd 6,53. (Malr pd en skala fra 0-10, hvor 10 er meget hoj grad af tillid).

Kilde: FFI-undersogelse 2005

Tilliden til legetojsmarkedet er blandt de laveste ud af 51 markeder. P4 en
skala fra 0-10, hvor 10 er meget hgj grad af tillid, og 0 er meget lav grad af til-
lid, fir legetojsmarkedet en vurdering pd 5,63. Til sammenligning fir de 51
markeder i gennemsnit en vurdering pd 6,53.

Forbrugernes tillid til markedet for fodevarer, markedet for sko og tej og mar-
kedet for it og elektronik placerer sig i den nederste halvdel af de 51 markeder.

Men ogsa det positive synspunkt ses hos forzldrene. Nogle forzldre mener, at
reklamer kan vere lererige for bornene. Samtidig er der mange der mener, at
bern er ganske gode til at gennemskue reklamer. P4 en skala fra 0-10, hvor 10
er meget god og 0 er meget darlig giver foreldrene gennemsnitligt deres bern
en score lidt over middel, nér det drejer sig om evnen til at gennemskue rekla-
mer. Foraldrene til de mindste bern giver barnet en score i den dérlige ende,
mens de giver born fra ni &r og opefter en score pi mellem 6 og 8, dvs. i den
gode ende.
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Figur 2.10 Bgrns evne til at gennemskue hensigten med en reklame
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0 = meget darlig, 10 = meget god

Gennemsnit

Foraldre giver i gennemsnit deres born en score lidt over middel, nir det drejer sig
om deres borns evne til ar gennemskue hensigten med reklamer. De mindste born
vurderes dérligst til ar gennemskue hensigten med en reklame, mens born fra ni dr
og opefier har en score pi mellem 6 og 8.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005

Det kan i relation til disse tal vere relevant at have for gje, at Forbrugerstyrel-
sens undersogelse har vist, at mange forzldre ikke kender til moderne markeds-
foringsmetoder. Dette kunne pege p4, at forzldrene, nir de skal vurdere borns
evne til at gennemskue hensigten med reklamer, givetvis svarer med tanke pé de
reklamer, som forzldrene ofte stader pa - fx reklamer i tv, radio og ugeblade.

Tallene ville méske vere hgjere, hvis man spurgte bornene selv. Tilsvarende
undersogelser, hvor det er bernene frem for foraldrene der sporges, viser at
bern mener de er bedre til at gennemskue reklamer, end forzldrene anser dem
for at vare®?.

Adskillige undersegelser har vist, at mange bern, allerede nir de fylder fem 4,
kan skelne mellem tv programmer og reklamer. Og i 6 til 8-ars alderen kan
bernene som oftest skelne mellem program og reklame, og de ved, at reklamers
formal er at overtale til at kebe et produkt®. Serligt fra otte ar og opefter for-
stir bern, at reklamer har til hensigt at overtale. Fx svarer 80-90 pct. af bern i
alle aldre mellem 8 og 18 4r, at de tit synes, at reklamer overdriver, og en tilsva-
rende procentdel siger, at reklamer ikke er til at stole pa®.

62 Martesen, Anne (2002). “Born og reklamer”, ch. 4 i Hansen, Flemming et al (eds.). Borns opvakst som forbrugere,
Kobenhavn: Samfundslitteratur, p. 91,104

63 Gunter, Barrie & Adrian Furnham (1998). Children as Consumers, London & New York: Routledge, p.114ff.

64 Martesen, Anne (2002). “Born og reklamer”, ch. 4 i Hansen, Flemming et al (eds.). Borns opvakst som forbrugere,

Kobenhavn: Samfundslitteratur, p. 112
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Mange foraldre regulerer bornenes mode med reklamer. Omkring halvdelen af
alle foreldre snakker med deres barn om reklamer minimum en gang om ugen.
Det giver indtryk af, at foreldre betragter det som en naturlig del af berneopdra-
gelsen og et led i bornenes socialisering. Foreldrenes indsats har formentlig stor
betydning for, at bern udvikler sig til at vere gode til at gennemskue reklamer.

Der er en svag tendens til, at medre oftere taler med deres born om reklamer
end fadre. Samtidig har foraldre oftere samtaler med deres barn om reklamer,
hvis de er enlige, end hvis de bor sammen med en partner®.

Samtidig med at forzldrene taler med bernene om reklamer, er der ogsd en del
foreldre (i alt 37 pct.), som sgger at regulere, hvorndr, hvordan eller hvor meget
deres barn ser tv-reklamer. Det galder iser, hvis de har bern under 13 4r, hvor
43-48 pct. soger at regulere. Foraldrenes manglende kendskab til en del nye
reklameformer kunne dog pege p4, at forzldrene, serligt nar det drejer sig om
de zldste bern, méske ikke regulerer helt s3 meget, nir det drejer sig om andre
reklameformer.

Figur 2.11 Foraeldre sgger at regulere barnets mgde med tv-reklamer
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En del foreldre (i alt 37 pct.) soger at regulere, hvorndr, hvordan eller hvor meget
deres barn ser tv-reklamer. Det gelder iswr, hvis de har born under 13 ér.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005

Visse forskere har pépeget, at foreldrenes samtaler med bern er den mest ef-
fektive made til at hindtere, hvordan reklamer pavirker bern og unge. Borne-
nes hverdag er forankret i familien, og derfor kan netop forzldrene pavirke,
hvordan bernene opfatter tv-reklamerne, og hvilke beskeder de tager med sig
fra reklamerne. Dette betyder, at forzldrenes kommentarer til reklamerne og
deres samtale med bernene om reklamerne kan spille en vigtig rolle for den
mdde, hvorpd reklamerne pavirker bornenes varegnsker og -keb®°.

65 Forbrugerundersogelser 2005
66 Gunter, Barrie & Adrian Furnham (1998). Children as Consumers. London/New York: Routledge, p. 145.
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2.5

Foreldre er i en ny dansk undersggelse blevet spurgt om holdningen til borne-
beskyttelse i relation til berns internetforbrug. Undersogelsen viser, at forel-
drene efterlyser mere medieuddannelse. 66 pct. af foreldrene mener, at det er
en god idé at uddanne forzldrene, og 67 pct. mener desuden, at en god idé vil
vere at udvikle borns mediekompetencer®”. Det forhold, at Forbrugerstyrelsens
undersogelse har vist, at mange forzldre har ringe viden om mange markedsfo-
ringsformer understotter, at forzldre kunne have behov for mere information
om markedsferingsformer.

Regulering af markedsf@gring og bgrns aftale-
indgaelse

Foreldre spiller siledes en stor rolle i reguleringen af borns reklameforbrug og
for berns lering om reklamer. Virksomhederne har naturligvis ogsé et ansvar
for, hvilke reklamer bern meder, og hvor de meder dem. Reglerne for virksom-
heders markedsfering fremgir af markedsforingsloven og Forbrugerombuds-
mandens vejledning. Disse regler beskrives i afsnittet sammen med en beskri-
velse af de kommende loveendringer, som vil skerpe reglerne for reklamer rettet
mod bern og unge.

Markedsfgringsloven og Forbrugerombudsmandens vejledning
Markedsforingsloven® indeholder i dag ikke specifikke regler om markedsfo-
ring rettet mod bern og unge, som derved er reguleret af lovens generelle be-
stemmelser. Disse generelle bestemmelser er regler om god skik, forbud mod
vildledning samt flere specialforbud. Reglerne galder for virksomheder, der
markedsforer sig i Danmark. De relevante dele af markedsferingsloven fremgér
af nedenstiende boks.

Boks 2.2 Markedsfgringslovgivningen

Virksomheder m4 ikke

m foretage handlinger, som strider mod god markedsforingsskik.

m markedsfore sig med urigtige, vildledende eller urimeligt mangelfulde
angivelser.

henvende sig uanmodet via elektronisk post, sms-beskeder og lign.
have konkurrencer, hvor man skal kebe en vare for at kunne deltage.
give en ekstra vardifuld vare med i kebet.

give rabat via rabatkuponer og -marker.

67 Medierdet for born og unge (2003). SAFT-Foraldreundersogelsen, www.saftonline.dk
68 Bekendtgorelse af lov om markedsforing, LBK nr. 699 af 17/07/2000
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Nar mélgruppen for markedsferingen er born og unge, er der en sarlig praksis
for, hvordan reglerne skal fortolkes. Denne praksis er samlet i Forbrugerom-
budsmandens vejledning "Born, unge og markedsfering”®. Her fastslar Forbru-
gerombudsmanden, at erhvervsdrivende ber vise serlige hensyn, nir malgrup-
pen for markedsforing er born og unge’®. Serligt ber de vare opmerksomme pé
reklamens middel, indhold, udformning og anvendelse. Og de ber iser tage
hensyn til malgruppens alder. Forbrugerombudsmanden har bl.a. opstillet fol-
gende retningslinjer for markedsforing rettet mod bern og unge:

Boks 2.3 Forbrugerombudsmandens vejledning "Bgrn, unge og markeds-
fgring"”

Markedsforing rettet mod bern og unge ber 7kke udformes s den:

* udnytter born og unges godtroenhed, uerfarenhed eller, at bern og
unge er lette at pavirke

* kan gore psykisk, moralsk eller fysisk skade

* misbruger bern og unges loyalitetsfolelse

Serligt vedrerende internettet

* Der skal vare klar adskillelse mellem reklamer og underholdning

* Born og unge mi ikke tilskyndes til at kebe varer eller indga andre
aftaler via internettet.

* Bornene/de unge mi ikke blive stillet en belonning i udsigt (penge,
gave eller andet) for at opholde sig pa eller deltage i aktiviteter pd en
hjemmeside.

* Der ma ikke gives links til internetsider, som ikke opfylder god
markedsforingsskik.

Forbrugerombudsmanden anvender det internationale Handelskammer ICC’s
”Kodeks for Reklamepraksis” til at vurdere, hvad der er god markedsforingsskik
i forhold til bern og unge. Han har sledes ogs indarbejdet regler herfra i sin
vejledning.

Reklamer i radio og tv er serskilt reguleret’! med bl.a. szrlige regler om beskyt-
telse af mindredrige. Det er Radio- og tv-nzvnet, der har kompetencen over for
radio- og tv-stationerne pd dette omride. Blandt de serlige regler pa radio- og
tv-omridet er fx en bestemmelse, som skal sikre, at tv-reklamer giver et realistisk
billede af en vares egenskaber eller pris. Samtidig er der krav om, at bern under
14 &r kun m3 optraede i tv-reklamer, ndr det er naturligt i sammenhangen.

69 Forbrugerombudsmandens vejledning "Born, unge og markedsforing” April 2002, http://www.forbrug.dk/filead-
min/fs-images/kg/vejlborn.pdf

70 Der er ikke fastlagt en absolut aldersgranse for begreberne “born” og ”unge”, nar der er tale om markedsforing. Som
udgangspunke fastslir Forbrugerombudsmanden at greensen bor vare 18 ir.

71 Bekendtgorelse nr. 194 af 20. marts 2003 om reklame og sponsorering i radio og fjernsyn
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2.6

Kan bgrn og unge lovligt indga handler?

Born og unge under 18 &r ma godt kebe kontant for penge, de har fiet som
gave eller som lommepenge, og er de fyldt 15 &r, rider de endvidere over, hvad
de har tjent ved eget arbejde. Men for bern og unge fylder 18 4r, kan de ikke
indgd aftaler, der forpligter dem til at betale p et senere tidspunkt. Selvom de
selv tjener penge, ma de siledes ikke kabe fx et stereoanleg pé kredit, tegne et
mobilabonnement eller handle pd internettet uden foreldres eller verges tilla-

delse.

Indgir et barn alligevel en aftale, som indeberer betaling pa et senere tids-
punkg, er aftalen i juridisk forstand ugyldig.

Nir bern og unge anvender mobiltelefoner eller internettet, stoder de ofte pd
en rekke tjenester, som skal betales pa et senere tidspunkt. Det kan fx vere spil
pé internettet, eller sms’er med den nyeste sladder. Hvis barnet har benyttet
disse tjenester, og foraldrene ikke har indgdet aftale med firmaet, kan forel-
drene, nér regningen kommer, blot meddele, at de ikke vil betale, fordi det er
et barn, der har handlet. Derimod kan forzldrene ikke undlade at betale, hvis
de fx har overladt en mobiltelefon med abonnement til barnet. I dette tilfzlde
ma de acceptere at betale, hvis barnet fx har sendt overtakserede sms’ere for at

deltage i konkurrencer eller har tilmeldt sig dyre sms’ere med sportsresultater
og sladder”.

Nye og kommende udspil og initiativer

ForbrugerForums anbefalinger

ForbrugerForum, som er et dialogforum for forbruger- og erhvervsorganisatio-
ner’?, har i august 2005 sendt en rekke anbefalinger til familie- og forbruger-
minister Lars Barfoed vedrerende undervisning og information til bern og
unge om forbrug. ForbrugerForum anfoerer, at udviklingen i bern og unges
forbrugsmenstre viser nogle tendenser, som man ber forholde sig til i forbin-
delse med undervisning og kommunikation til bern og unge om forbrug. Sam-
tidig ser ForbrugerForum, at mulighederne for at kommunikere forbrugerin-
formation til bern og unge er preget af en rekke udfordringer, som der ber
tages hojde for. P4 den baggrund:

1. Papeger ForbrugerForum, at det er af stor vigtighed, at born og unge lerer,
at de med deres forbrug udtrykker verdier om fx miljo og sundhed. Derfor
har deres forbrug konsekvenser for samfundet og betydning for deres rolle
som samfundsborgere.

72 http://www.forbrug.dk/klage/retogpligt/1/14
73 ForbrugerForum er oprettet ved lov nr. 455 af 10. juni 2003. ForbrugerForum bestdr af 12 reprasentanter for

forbrugere og virksomheder samt en uafhngig formand.
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2. Finder ForbrugerForum, at det primert er foreldrenes opgave at sikre, at
fremtidige generationer bliver kritiske og steerke forbrugere, men samfundet
og virksomhederne har ogsd et ansvar for, at denne opgave bliver lost. Sile-
des ber virksomhederne til stadighed udvise serlig agtpagivenhed over for
bern og unge som forbrugere.

3. Anbefaler ForbrugerForum, at undervisning om forbrugerspergsmal op-
prioriteres vasentligt i grundskolen og inden for ungdomsuddannelserne.
Det anbefales, at viden om gkonomi, kommerciel kommunikation, rettig-
heder og konsekvenserne af forbrugsvalg inddrages i de fag, hvor det er rele-
vant. Milet er at give relevante kompetencer til kommende danske forbru-
gere i en global virkelighed.

4. Fremhaver ForbrugerForum, at det i kommunikation til/med de unge er
vigtigt at sikre, at informationen bliver formidlet pd en méde, si de unge
bliver motiverede og fér lyst til at tilegne sig oplysninger, fx fra internettet.

Kommende tiltag vedrgrende markedsfgring

For at athjelpe nogle af de problemer, som bl.a. mange af de nye markedsfo-
ringsformer kan fore med sig, har ministeren for familie- og forbrugeranlig-
gender fremsat forslag om at indfere precise regler i markedsforingsloven for
markedsforing rettet mod bl.a. bern og unge’®. De nye regler tilsiger, at:

m Virksomhederne skal udvise serlig agtpdgivenhed, sd de ikke udnytter born
og unges usikkerhed, manglende erfaring eller naturlige godtroenhed. Det
betyder fx, at virksomheder ikke i en reklame kan sld pd, at bernene skal
have en bestemt mobil-telefon for ikke at fole sig uden for. Virksomheder
kan heller ikke lave reklamer, som direkte eller indirekte opfordrer bern til
at plage deres forzldre om at kebe en bestemt vare.

m Reklame fremover skal kunne identificeres, si forbrugerne, hvad enten det
er born eller voksne, klart kan skelne mellem, hvad der er reklame, og hvad
der ikke er. Fx vil det blive forbudt at camouflere en reklame som en redak-
tionel tekst. Det vil ogsé veere i strid med reglerne om reklameidentifikation,
safremt der i et reklamespil optrader reklamer for andre produkter, som ikke
horer hjemme i spillets reklameunivers. Et eksempel kunne vere et spil pd en
legetojsfabrikants hjemmeside, hvor man spiller med dukkefigurer, og hvor
dukken pludselig drikker sodavand af et bestemt merke eller kober maerke-

var €t0j .

m Det bliver forbudt at benytte vold og farlig adfeerd som virkemiddel i rekla-
mer rettet mod bern og unge. Det betyder, at det fx bliver forbudt at be-
nytte voldelige virkemidler i reklamer for krigslegetoj til drenge.

74 De kommende tiltag stemmer med ICC’ kodeks om markedsforing over for born og unge. ICC’ kodeks anses
allerede i dag for en del af geldende ret.
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m Det bliver forbudt at benytte indtagelse af rusmidler som virkemiddel i re-
klamer rettet til bern og unge. Dette forslag betyder, at det vil vere slut med
reklamer for fx ungdomsrejser eller -fester, hvor man serligt slar pd mulighe-
den for at drikke sig fra sans og samling.

Formélet med de foresliede regler er at give Forbrugerombudsmanden bedre
muligheder for hurtigt og effektiv at stoppe overtredelser.
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Bilag 2.1 Figuroversigt
- spgrgsmal der knytter sig til figurerne

Figur 2.1 Born pavirker ofte familiens dagligvareindkeb

Det folgende sporgsmdl skal besvares pi en skala fra 0 til 10,
hvor 0 er »aldrig« og 10 er »meget oftec:
m Hoor ofte har dit barns onsker
betydning for, hvilke dagligvaremarker familien kober?
(fx Kelloggs, KIMs erc. )

Figur 2.3 Reklamers pavirkning af berns ensker og af bern/forldres keb

De folgende sporgsmal skal besvares pd en skala fra 0 til 10,

hvor 0 er »aldrig« og 10 er »meger ofte«

m  Hoor ofte oplever du eller din partner, ar dit barn onsker sig pracis det
produkt eller den vare, som barnet har set i en reklame?

w  Hoor ofte sker det, ar du, din partner eller dit barn kober pracis der
produkt eller den vare til barnet, som barnet har set i en reklame?

Figur 2.4 Foraldre, kammerater og reklamer har indflydelse pa berns
preferencer

Huvem eller hvad af folgende har storst indflydelse pa, hvilke maerker dir
barn foretrakker? (intervieweren laser op - tilfaldig oplesningsrekkefolge)
m Barnets foreldre/stedforaldre

w Barnets kammerater eller soskende

w Virksombedernes reklamer

Figur 2.6 Foraldres kendskab til sponsorerede links pd internettet

Jeg angiver nu en reklametype. Du skal svare pd, om du har

kendskab til den.

m [nternetsogemaskiner fir penge for at et link til en
virksombeds webside bliver vist overst, hver gang der
soges pd bestemte ord

Figur 2.8 Forzldres kendskab til sms som reklameform
Jeg angiver nu en reklametype. Du skal svare pd, om du har

kendskab til den:

w  Virksombeder tilbyder, at sende en sms, nir de har nye produkter eller services
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Figur 2.9 Forbrugernes tillid til legetojsmarkedet

w Pd en skala fra 0 til 10, hvor let eller svart er det ar
sammenligne priser og kvalitet pd dette marked?

w Pd en skala fra 0 1l 10, hvor let eller svart er det at fi oplysninger
om en vare er ydelses pris pd dette marked inden du kober?

m Pid en skala fra 0 1il 10, hvor godt eller dérligt synes du, at
konkurrencen pad dette marked sikrer en fair pris?

Figur 2.10 Borns evne til at gennemskue hensigten med en reklame

m Pid en skala fra 0 til 10, hvor O er meget dirlig og 10 er meget god,
hvor god/dirlic mener du da dit barn er til ar gennemskue hensigten
med en reklame?

Figur 2.11 Foreldre seger at regulere barnets mede med reklamer

w Regulerer du hvorndy, hvordan eller hvor meget dit barn ser
tv-reklamer?
m Ne
m Ja
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Kapitel 3

Markedet for forbrugslan




KAPITEL 3 — MARKEDET FOR FORBRUGSLAN

3.1

Mulighederne for ar oprage lin eller oprette kredit er mange. Hvad enten det er lin
til kob af bil, vaskemaskine, familiens ferie eller almindeligr forbrug, kan forbru-
gerne velge mellem mange typer af lin, og der er stor forskel pd prisen. Dette kapirel
ser pd, hvor stor forbrugernes samlede gald er, hvilke lin forbrugerne optager, og om
Jforbrugerne kan overskue, hvad der bedst kan betale sig.

Sammenfatning og anbefalinger

Markedet for forbrugslan er et komplekst marked. Der er en lang reekke udby-
dere, som tilbyder et stort antal lanetyper til forskellige priser. Det kan veare
sveert at gennemskue, hvor man som forbruger fir det bedste tilbud.

Nar markedet for forbrugslén er si komplekst, er det sarlig vigtigt, at forbru-
gerne har adgang til overskuelige og sammenlignelige informationer om béade
l&neudbydere, lne-typer og priser, ligesom det er vigtigt, at forbrugerne under-
soger de forskellige tilbud og muligheder, der findes.

Forbrugerstyrelsen har fiet gennemfert en undersogelse blandt 300 forbrugere,
som inden for de seneste tre dr har optaget et forbrugsldn'. Dens resultater ty-
der p4, at forbrugerne ikke bruger tid p4 at undersege markedet, og at de ikke
kender prisen pé det ldn, de optager. Det viser sig fx ved at:

m 75 pct. af forbrugerne ikke undersoger forskellige linemuligheder, inden de
optager l&n.

m Knap 20 pct. synes, at det er for besvarligt at underspge flere linemulighe-
der.

m 25 pct. synes, at det er nemmest at optage lanet i banken.

m Omkring 70 pct. af forbrugerne ikke kender de 4rlige omkostninger i pct.,
AOP for det lan, de har optaget. Forbrugerne kender dermed ikke prisen pi
deres 1an. Den manglende viden om AOP er lige udbredt hos forbrugerne,
uanset om de har lnt penge i banken eller hos andre kreditgivere.

Disse forhold tyder p4, at der kan vare problemer med gennemsigtigheden pa
markedet for forbrugslin. Manglende gennemsigtighed er et problem for for-
brugerne, hvis de ikke har tilstrekkeligt overblik til at finde ud af, hvor de fir
det bedste lan til prisen. Manglende gennemsigtighed er imidlertid ogsé et pro-
blem for de udbydere, som reelt tilbyder billigere 14n, fordi de kunne have
mange flere kunder, hvis der var en hej grad af gennemsigtighed.

Udlanet til danske forbrugere er steget betydeligt inden for de seneste &r. Det
samlede udlin til forbrugere er siledes steget med 40 pct. fra 2001 til 2005.
Stigningen skal findes i udlénet fra penge- og realkreditinstitutter. Der er ikke

1 Forbrugerundersegelser 2005, appendiks B.
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noget, der tyder pa, at danske forbrugere generelt liner flere penge hos andre
kreditgivere end for fire 4r siden.

Omkring danskernes lintagning viser Forbrugerundersegelsen bl.a., at:

77 pct. af de adspurgte kun har et enkelt forbrugsln.

Tre ud af fire danskere har optaget deres forbrugslan i banken.

40 pct. af ldnene i banken ligger pd mellem 10.000 kr. og 50.000 kr.

Mere end 50 pct. af linene fra andre kreditgivere er pd mindre end 10.000
kr.

Der er gode grunde til at se sig om og underspge markedet grundigt inden
optagelse af 1dn. For der er stor forskel p4, hvad det koster at optage 1dn hos de
forskellige udbydere:

m Det kan koste fra 265 kr. il 2.855 kr. at l&ne 5.000 kr.

m Det er billigst at oprette en kassekredit i banken.

m Kob pd kredit pd 10.000 kr. hos andre kreditgivere kan vere billigere end et
kontantlén bide i banken og hos andre kreditgivere.

Samlet set peger ovenstdende forhold péd en rekke udfordringer for savel for-
brugerne som laneudbyderne. Set i lyset heraf vil der vere mulighed for at
forbedre forholdene p& markedet for forbrugslén ved at:

m Reglerne om prisoplysninger for andre kreditgivere revideres siledes, at der
bl.a. stilles samme krav til oplysning om kreditomkostninger i sdvel fysiske
lokaler som p& internettet.

m Branchen tager ansvar for at styrke gennemsigtigheden, f.eks. ved at gore det
lettere at sammenligne priser pd forskellige ldnetyper fra de enkelte udby-
dere.

m Lineudbyderne lobende vurderer og tilpasser deres prisoplysningspolitik og
-materiale, herunder sdvel oplysninger pa internettet som i de enkelte for-
retninger.

m Forbrugerne fir gget viden om, hvilke lnemuligheder, der findes, og hvor-
dan de kan treffe et kvalificeret valg.

m Forbrugerne i hgjere grad underspger markedet og de forskellige lanetilbud
og vurderer, hvilken lanetype der er det bedste for dem.

m Branchen, forbrugerne og myndighederne gor en indsats for at ege forbru-
gernes kendskab til AOP, som er det bedste redskab til at sammenligne pri-
sen for at l&ne penge.

Laneudbydere og deres udlan

Der er mange ldneudbydere pd markedet, som tilbyder et stort antal forskellige
forbrugslén. Forbrugslin skal forstds som l4n eller kredit, der bliver oprettet af
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privatpersoner med henblik pd almindeligt forbrug, keb af rejser eller kob af
varer som bil, mebler, hirde hvidevarer og elektronik.

P& markedet for forbrugsldn er der en lang rekke forskellige udbydere, som
hver iser udbyder forskellige lane- og kreditmuligheder. Disse udbydere szlger
en ydelse - l&net eller kreditten - som de skal tjene penge pé, nejagtigt som det
gelder pd andre markeder. Det har betydning for den pris, som forbrugerne
kommer til at betale for at line pengene. Der kan derfor vare god grund til, at
forbrugerne ser sig om inden optagelse af 1anet, dvs. bide undersgger markedet,
udbyderne samt deres ldnetyper og priser.

Forbrugerne har mange forskellige muligheder for at line penge. Der er de
mere traditionelle lineudbydere inden for den finansielle sektor som pengein-
stitutter og realkreditinstitutter, og si er der en lang reekke andre kreditgivere
uden for den finansielle sektor, som tilbyder forskellige linemuligheder.

Pengeinstitutter

12004 var der i Danmark 176 danske pengeinstitutter inkl. andelskasser. Ho-
vedparten af markedet var koncentreret hos ganske f3 aktorer. Fusioner mellem
pengeinstitutterne har medfert, at markedet er blevet vasentligt mere koncen-
treret siden slutningen af 1980’erne®. Pengeinstitutterne kan opdeles i fire

grupper:

Pengeinstitutter med en arbejdende kapital® pd mindst 25 mia. kr., omfattende
de fem storste pengeinstitutter: Danske Bank A/S, FIH Erhvervsbank A/S, Jy-
ske Bank A/S, Nordea Bank Danmark A/S og Sydbank A/S.

Pengeinstitutter med en arbejdende kapital mellem 3 mia. og 25 mia. kr.
Pengeinstitutter med en arbejdende kapital pa over 250 mio. kr.
Pengeinstitutter med en arbejdende kapital p& under 250 mio. kr.
Pengeinstitutterne tilbyder typisk lan til bolig mod sikkerhed i boligen, lén til
keb af bil eller bad - oftest mod sikkerhed i samme, en kassekredit tilknyttet en

lenkonto samt forbrugslin uden sikkerhed.

Pengeinstitutternes udlan til private forbrugere* tegner sig for omkring 25 pct.
af det samlede udlén for de storre danske pengeinstitutter’.

2 Kilde: Finanstilsynet.

3 Arbejdende kapital er summen af posterne; indldn, udstedte obligationer, efterstillede kapitalindskud og egenkapital.

4 Danmarks Statistik anvender betegnelsen lonmodtagere (husholdninger uden erhvervsdrivende). I kapitlet benyttes
betegnelsen private forbrugere frem for lonmodtagere.

5 Kilde: Danmarks Statistik. "Storre danske pengeinstitutter” omfatter de 24 storste pengeinstitutter (heraf fire filialer

af udenlandske pengeinstitutter), hvis balancesum tilsammen udgor 93 pct. af institutternes samlede balancesum.
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De storre danske pengeinstitutters udldn til private forbrugere er steget mar-
kant gennem de sidste fire dr, jf. figur 3. I 1. kvartal 2005 14 udlanet pd knap
210 mia. kr., og det svarer til en stigning pa godt 46 pct. i forhold til 1. kvartal
2001. Den mest markante stigning er sket i perioden 1. kvartal 2004 il 1.
kvartal 2005, hvor udlinet steg fra 167 mia. kr. til knap 210 mia. kr., dvs. en
stigning pa godt 25 pct.

Til sammenligning steg det samlede udlin for de storre danske pengeinstitutter
med godt 40 pct. fra 1. kvartal 2001 - 1. kvartal 2005°.

Figur 3.1 Danskerne laner flere penge
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M Udlan til forbrugere i alt W Stgrre pengeinstitutter
M Realkreditinstitutter Andre kreditgivere

Kilde: Danmarks Statistik.

1 lpber af de seneste fire dr er danskernes lin i de storre pengeinstitutter steget med
46 pct. Danskernes lin hos andre kreditgivere er stagnerer.

Realkreditinstitutter

I Danmark er der i dag otte realkreditinstitutter, hvoraf de fem yder realkredit-
lan til forbrugere. Realkreditudlén er karakteriseret ved, at institutterne yder
lan mod pant i fast ejendom. Herved begranses realkreditinstitutternes risiko.

Fra marts 2001 til marts 2005 er realkreditinstitutternes udldn til forbrugere’
steget fra 672 mia. kr. til 939 mia. kr., svarende til en stigning pd godt 39 pct.,
jf. figur 3.1.

6 Til sammenligning er de storre danske pengeinstitutters udlin til lenmodtagere steget med ca. 23 % i samme pe-
riode
7 Danmarks Statistik anvender betegnelsen lonmodtagere (husholdninger uden erhvervsdrivende). I kapitlet benyttes

betegnelsen private forbrugcre frem for lqzmmod[ager&
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Realkreditrddet har i 2004 fiet udarbejdet en underspgelse af danskernes brug
af konverteringsgevinster i forbindelse med realkreditlin®. Gennemsnitligt be-
tragtet for alle konverteringer viser undersogelsen, at lintagerne i 2004 har
opndet en besparelse i den minedlige bruttoydelse pa 1.880 kr. ved en lanestor-
relse pd 980.000 kr.

Undersogelsen viser endvidere, at 35 pct. af den frigjorte kapital i form af redu-
ceret manedlig bruttoydelse gik til forbrug.

Andre undersogelser bekrafter disse tal. Siledes svarer 36 pct. af de forbrugere,
der har fiet omlagt deres realkreditlin, at formalet med linecomlegningen var
at f3 et hgjere ridighedsbelob til forbrug’.

Selv om realkreditinstitutterne pd den méide ogsé er lineudbydere p&d markedet
for forbrugslan, er det typisk ikke hér, forbrugslan bliver optaget. Forbrugerun-
dersggelsen viser da ogsd, at kun knap fem pct. af de adspurgte forbrugere har
l&nt penge til forbrug i et realkreditinstitut, jf. afsnit 3.5 om forbrugernes ldn-
tagning. Realkreditinstitutterne adskiller sig endvidere fra de ovrige laneudby-
dere ved, at de yder l&n mod registreret pant i fast ejendom. De lanetyper, som
udbydes af realkreditinstitutterne, indgdr derfor ikke i resten af kapitlet og i
resultaterne fra forbrugerundersegelsen.

Andre kreditgivere

Ogsi selskaber uden for pengeinstitut- og realkreditsektoren yder forbrugsldn
og -kredit eller tilbyder kontokort- eller kreditkortydelser. Nogle selskaber har
finansiering som deres hovedaktivitet og tilbyder finansieringslgsninger direkte
til bide private og til erhvervskunder. Nogle finansieringsselskaber samarbejder
desuden med for eksempel detailhandlere, benzinselskaber og butikscentre,
som ikke nedvendigvis har l&n- og kreditgivning som deres hovedaktivitet,
men som udbyder lane- eller kreditydelser som et led i deres virksomhed i ov-
rigt. Alle disse selskaber, detailhandlere, centre mv. vil i det folgende blive om-
talt som: andre kreditgivere.

Det er vanskeligt at angive pracist, hvor mange andre kreditgivere, som findes
p4 det danske marked. Dels er der finansieringsselskaber, som henvender sig
direkte til forbrugere. Dels opererer mange af de samme selskaber i »brandsc,
dvs. de forskellige lne- og kredittyper udbydes under forskellige betegnelser,
som er tilpasset den enkelte udbyders (detailhandlere mv.) behov for profile-
ring. Det ln, som forbrugerne eksempelvis kan tage i et butikscenter, kan have
et andet navn end det, som kan tages i mgbelforretningen — men pengene bli-
ver rent faktisk udlént af det samme selskab. Endelig er der de tilfzlde, hvor en
bestemt ldne- eller kredittype alene findes lokalt hos en enkelt kreditgiver.

8  Kilde: Realkreditradet, Vilstrup Univero.
9 Hvor gir lanerne hen?, Lennart Lynge Andersen og Henrik Juul. Undersogelse af Epinion A/S om danskernes lan og

l&neomlegning, interview af 1.073 danskere.
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Andre kreditgivere tilbyder bide kontantlin uden tilknytning til en bestemt
vare, l&n til keb af en bestemt vare samt kontokort- og kreditkortydelser.

I 1. kvartal 2005 18 den samlede danske forbrugerkredit, dvs. den kredit, som ydes
af firmaer uden for bank- og realkreditsektoren, p 14,6 mia. kr., jf. figur 1. Alene
saldoen pa kebekort og kontokort - med eller uden sikkerhedsstillelse - tegner sig
for mere end 6,3 mia. kr., alts nesten halvdelen af den samlede forbrugerkredit.
Fra 1. kvartal 2004 til 1. kvartal 2005 er blankolin (lan uden for bankerne og
uden sikkerhed) endvidere steget med 18 pct. fra 4,9 til 5,8 mia. kroner!?.

Opsamling

Der har veret en betydelig stigning i udlan til forbrugere. I 1. kvartal 2005 var
det samlede udlan til forbrugere pé 1.164,2 mia. kr., mens det i 1. kvartal 2001
var pd 831,2 mia. kr.. Det samlede udlan til forbrugere er siledes steget med 40
pet.. Det svarer til, at hver dansker havde ldn for godt 155.000 kr. i 1. kvartal
2001, mens hver dansker havde lan for godt 215.000 kr. i 1. kvartal 2005.

Stigningen i udlén skyldes primert, at pengeinstitutternes og realkreditinstitutter-
nes udlén til forbrugere er steget med 40-46 pct. i lobet af de sidste fire ar. Derimod
laner forbrugere i dag ikke mere hos andre kreditgivere end for fire &r siden.

Der er sket en stagnation i andre kreditgiveres udlan til forbrugerne.
Realkreditinstitutter tegner sig for den storste del af det samlede udlin til for-
brugere. Hele 81 pct. af det samlede udldn er fra realkreditinstitutter, mens
cirka 18 pct. er fra pengeinstitutter. Udlan fra andre kreditgivere udger mellem
én og to pct. af det samlede udlan til forbrugere.

I 1. kvartal 2005 skyldte hver dansker siledes cirka 2.700 kr. til andre kreditgi-
vere, mens hver dansker i gennemsnit skyldte knap 39.000 kr. til pengeinstitutter.
Tallene siger dog ikke noget om, hvordan galden er fordelt blandt forbrugerne.

At forbrugerne léner flere penge end tidligere kan der vere flere forklaringer pa.
Det kan skyldes bedre velfeerd generelt, og at der er en god skonomi i samfun-
det som helhed. Stigende huspriser kan ogsa vere en del af forklaringen. Men
det kan ogsd vare et udtryk for, at det méske er blevet lettere at line penge - fx
fordi ikke alle lne-udbydere stiller samme krav om sikkerhed eller oplysninger
om forbrugerens gkonomiske forhold forud for optagelse af ldnet!!. Stigningen

10 Danmarks Statistik inddeler firmaernes lanetyper i folgende gruppering:
* Kobe- og kontokort: Alle former for udlin, hvor der er tilknyttet et kobe- eller kontokort - med eller uden sik-
kerhedsstillelse.
* Blankoldn: Kontantlan uden sikkerhedsstillelse - som ikke er tilknyttet kobe- eller kontokort.
* Kredit mod sikkerhed: Udlin med pant eller sikkerhed i underliggende varekeb, kaution mv., som ikke er finansiel
leasing.
* Finansiel leasing: udlan tilknyttet finansiering af et lengerevarende forbrugsgode.
11 Mange reklamer og tv-spots fra forskellige lineudbydere slir pa, at der stort set ikke krzves nogen oplysninger om hver-
ken personlige eller skonomiske forhold, for man har pengene i hinden. Dog ber man som forbruger vare opmarksom

pé, at mindre krav om sikkerhed eller oplysninger om okonomiske forhold, kan have betydning for, hvad lanet koster.
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3.3

i udlanet kan ogsd heenge sammen med, at det er blevet billigere at line penge,
fordi renten generelt er faldet'.

Prisoplysning og AOP

Alle lineudbydere har pligt til i forretningslokalet at skilte med prisen pd de lin
og den kredit, de udbyder, herunder de samlede arlige omkostninger i pct.,
AOP Reglerne er forskelligt udformet alt efter, om der er tale om et pengeinsti-
tut eller andre kreditgivere end pengeinstitutter, som udbyder lin. Samtidig er
der forskel pa hvilke oplysninger, der skal skiltes med, alt efter om l&net udby-
des uden tilknytning til et bestemt produkt, eller om l&net udbydes med til-
knytning til et bestemt produkt. Det vil sige, om udbyderen skilter med, at en
bestemt vare kan kebes pa kredit, eller om der skiltes med, at der kan optages
kredit med henblik pd keb af varer mere generelt.

Reglerne om prisoplysning™

Nar der udbydes l&n uden tilknytning til et bestemt produkt, skal der skiltes p&
forretningsstedet med en rekke omkostninger ved ldnet, herunder de &rlige om-
kostninger i pct., AOP. Der er udstedt en skiltningsbekendtgerelse for pengein-
stitutter, og en skiltningsbekendtggrelse, der indeholder parallelle regler om
skiltning, for andre l&ngivere end pengeinstitutter og realkreditinstitucter'.

Bide pengeinstitutter og andre kreditgivere har pligt til at give oplysninger om
deres produkter ved skiltning i forretningslokalet. For udlén skal der oplyses
om:

m den nominelle rlige rente (dvs. den &rlige rente inkl. renters rente),

m hojeste og laveste nominelle arlige rente, hvis den pigzldende udlénsform
udbydes med forskellige rentesatser,

m eventuel lpbende provision,

m stiftelsesomkostninger til kreditgiveren, samt at afgifter til det offentlige ikke
er angivet,

12 Den implicitte rentemarginal (renteindtegterne i forhold til samtlige rentebarende aktiver fratrukket renteudgifterne
i forhold til samtlige rentebarende passiver) er, ligesom rentemarginalen, faldet gennem en langere periode. Der er
sket et fald fra 3 pet. i 1995 til 1,7 pet. i 2003, jf. beregninger fra Finanstilsynet og Konkurrencestyrelsen i rapporten
"Gebyrer pd penge- og realkreditinstitutmarkedet”, 2005.

13 Finanstilsynet arbejder p.t. pd en ny bekendtgerelse om information til forbrugere om priser mv. i pengeinstitutter,
som forventes udstedt primo 2006. Familie- og forbrugerministeren har i oktober 2005 fremsat forslag til ny markeds-
foringslov, som indeholder regler om prisoplysninger for andre kreditgivere. Efter lovens vedtagelse vil de eksisterende
regler om prisoplysninger for andre kreditgivere blive revideret.

14 Der er udstedt to bekendtgorelser i medfor af prismarkningslovens § 4 om skiltning med kredit-omkostninger i
denne situation: bekendtgerelse nr. 902 af 12. november 1992 om oplysninger til forbrugere i ekspeditionslokaler, i
annoncer mv. om indlénsrenter, afkast af indskud pé gevinstkonti samt udlansrenter og andre kreditomkostninger i
pengeinstitutter (herefter pengeinstitutternes skiltningsbekendtgorelse), og bekendtgorelse nr. 1228 af 21. december
1992 om oplysning til forbrugere i ekspeditionslokaler, i annoncer mv. om renter og kreditomkostninger (skiltnings-

bekendtgprelsen for andre end pengeinstitutter).
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m de drlige omkostninger i pct. for kreditten, AOP,
m om der skal betales omkostninger til sikkerhedsstillelse.

For pengeinstitutters vedkommende skal de nzvnte oplysninger gives i eksem-
pelform for lenkassekredit med hhv. 100 pct., 50 pct., og 25 pct. udnyttelse,
for boliglén, boligfinansiering, byggelan, studielén og forbrugslén. Derudover
skal der gives eksempler pd eventuelle andre l&netyper, som er almindelige i det
pigeldende pengeinstitut.

For andre kreditgiveres vedkommende skal de nzvnte oplysninger gives i form
af mindst to standardlinetyper (som er nzrmere defineret i bekendtgorelsen).
Lénebelob/ kreditmaksimum og lgbetid for de valgte eksempler skal vare dak-
kende for udlans-praksis hos den pageldende kreditgiver.

I relation til 1an med tilknytning til et bestemt produkt indeholder prismerk-
ningsloven' regler om, hvilke kreditoplysninger, der skal gives, nir en udbyder
fx skilter med, at en bestemt vaskemaskine kan kebes pd kredit.

Prismerkningslovens § 2 bestemmer séledes, at hvis varerne udbydes i detail-
salg med oplysning om omkostninger ved at erhverve dem ved kreditkeb, skal
der ved markning, skiltning eller pd anden tydelig made gives oplysning om
kontantprisen, kreditomkostningerne angivet som et belgb og de drlige om-
kostninger i pct. for kreditten (AOP).

Reglen om prisoplysninger gelder ogsd, hvis der i forbindelse med annoncering
gives oplysninger om en vares pris, og der i den forbindelse oplyses om omkost-
ningerne ved at kebe varen pa kredit'°.

I forbindelse med 1an, der udbydes pa internettet, er laineudbyderne i princippet
ikke forpligtet til at give tilsvarende kreditoplysninger. Reglerne bestemmer alene,
at ndr der gives oplysninger om kreditomkostninger, skal de &rlige omkostninger
i pct. angives, og det pa en lige s fremtreedende made som de ovrige oplysninger.
Angives renten, skal denne angives som den nominelle arlige rentesats'”.

Uanset om ldnet optages i et pengeinstitut eller hos andre kreditgivere, og uan-
set om der er tale om l&n, der udbetales kontant, lan som optages i forbindelse
med keb pd kredit, eller om oprettelse af konto- eller kreditkort, s3 skal lineud-
byderen i alle tilfelde skilte med prisen for ldnet eller kreditten i forretningslo-
kalet. Nér der gives oplysninger om kreditomkostninger for lan, der udbydes
pd internettet, skal prisen ogs& angives. Prisen for at line penge eller oprette en
kredit angives bl.a. som 4rlige omkostninger i pct., AoOPr

15 Lovbekendtgorelsen nr. nr. 209 af 28. marts 2000 om merkning og skiltning med pris mv.

16 Jf. lovens § 5, stk. 1.

17 Dog har Finansradet henstillet til sine medlemmer, pengeinstitutterne, at de har samme kreditoplysninger pa internet-
tet, som er tilgengelige i forretningslokalet. Det forventes endvidere, at den kommende bekendtgorelse pd omrédet,

jf. fodnote nr. 12, vil indeholde en tilsvarende regel.
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ROP - arlige omkostninger i procent

Det er ikke kun rentesatsen eller det ménedlige afdrag, forbrugeren skal se pd.
Det afgorende er det, der hedder arlige omkostninger i procent, eller forkortet
AOP. AOP er et tal, som alle laneudbydere skal oplyse i forretningslokalet, og
som skal oplyses, nir der pd internettet gives oplysning om kreditomkostnin-
ger. AOP er dét tal, der viser, hvor meget forbrugerne reelt betaler for at line
det pigzldende belpb. Det omfatter ikke bare renten, men ogsé diverse gebyrer
og andre omkostninger ved l&net. AOP er nzrmere defineret i kreditaftalelo-
ven, der ogsd indeholder regler om beregningen af AOP

Boks 1. Defiinition af AOP

Kreditaftalelovens § 16, stk. 1. De drlige omkostninger i procent define-
res som den omkostningssats, der pa &rsbasis giver samme nutidsverdi af
de samlede nuverende eller fremtidige forpligtelser (Ianebeleb, tilbage-
betaling og kreditomkostninger), der folger af aftalen mellem kreditgive-
ren og forbrugeren.

Kreditaftalelovens § 13, stk. 1. Kreditomkostningerne omfatter alle om-
kostninger, herunder stiftelsesomkostninger, renter, lobende provisioner
og alle andre omkostninger, som forbrugeren skal betale for kreditten.

Beregningen af de drlige omkostninger i procent foretages i overensstemmelse
med den matematiske formel, som findes i bilaget til loven.

AOP omfatter med andre ord alle de omkostninger, der er forbundet med at
line pengene. AOP gor det klart, hvad lanet koster, og pd den made bliver det
muligt at sammenligne priserne pa de forskellige ln. Det kan vare en stor
hjelp, da de enkelte 14n kan vere sammensat pd forskellig made, og det har
betydning for, hvad forbrugeren ender med at betale for at line pengene. Selv-
om renten pi et givent l&n er lav, kan hgje omkostninger til stiftelse af l&net
eller en lang lgbetid betyde, at lanet ender med at blive "dyrt”. Omvendt kan
et 1an med en hej rente ende med at vare ”billigt” at optage, hvis de ovrige
omkostninger og gebyrer er lave. Disse forskellige muligheder for at sammen-
sette lan gor det meget vanskeligt for den enkelte forbruger at vurdere, hvad
der bedst kan betale sig. Derfor er det vigtigt at vaere opmarksom pd AOD, som
tager hgjde for disse forskelle i linenes sammensztning og sammenfatter i ét
tal, hvad det reelt koster at lane pengene.

Det bedste redskab til ssammenligning af prisen p lin og kredit er siledes AOP.
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Ldneudbydernes information om priser

Som navnt skal alle lineudbydere og kreditgivere i forretningslokalet oplyse
prisen pd de udlin og den kredit, de udbyder. Oplysningerne skal findes pé det
sted, hvor l&net eller kreditten kan optages og skal desuden fremga af annoncer
og reklamemateriale. P4 internettet skal prisen, Aor, ogsd fremga, nér der gives
oplysning om kreditomkostninger.

Vil man pé forhind undersoge, hvor man kan fi det billigste 1an, er der flere
muligheder for at indhente priser. Udover at tage direkte kontak til pengein-
stituttet, finansieringsselskabet eller forretningen, er det ogsd muligt at under-
s@ge priserne pa internettet.

Pengeinstitutterne opgiver som regel deres listepriser. Priserne kan for hvert enkelt
institut findes via www.pengeinstitutternespriser.dk, som indeholder alle pengein-
stitutter i Danmark, der betjener privatkunder. Her finder man prisoplysninger pa
ca. 130 pengeinstitutter. Det er muligt at markere og gemme favoritter, men det
er ikke muligt at sammenligne de forskellige pengeinstitutter direkte.

Forbrugerriddet og Finansridet har indget en aftale om principperne for ind-
hold og opbygning af et system til sammenligning af pengeinstitutternes priser.
Systemet ventes klart i begyndelsen af 2006. Systemet vil indeholde mulighe-
den for at sammenligne helkundepriser, hvor der er taget hgjde for et samlet
engagement og enkeltprodukter. Der etableres et antal »modelhusstande«. Sy-
stemet indeholder ogsd en gebyrberegner. Ud fra modelhusstandene vil bruge-
ren have mulighed for at tilpasse antallet af serviceydelser til eget forbrug. Som
supplement til modelhusstandene vil det vere muligt at sammenligne udvalgte
enkeltprodukter. For indlin vil det dreje sig om berneopsparing og lenkonto.
For udlin vil det dreje sig om billdn, boliglin, kassekredit og forbrugslan.

Et sddan system vil formentlig kunne give forbrugerne bedre mulighed for at fa
et overblik over priserne hos de enkelte pengeinstitutter. Det er dog for tidligt

at sige noget konkret om systemet og dets anvendelighed, da det endnu ikke er
ferdigudviklet.

Mange af de ovrige kreditgivere har deres egen hjemmeside, hvor der gives
oplysninger om forskellige ldne- og kreditmuligheder, betingelser for oprettelse
og priserne herfor. Her er det muligt at optage lanet eller kreditten direkte hos
kreditgiveren - ofte ogsd via ansegning pd internettet. De direkte 1&n markeds-
fores desuden i tv-spots, pd internettet eller via direct mail.

Som tidligere navnt ydes linet eller kreditten ofte indirekte, idet mange kredit-
givere har samarbejdsaftaler med detailhandlere, som udbyder de pigzldende
lane- eller kreditydelser i deres forretninger. I de tilfzlde findes priserne i den
enkelte forretning via skiltning, brochurer og lign., ligesom ydelserne ofte mar-
kedsfores i detailhandlerens kataloger, annoncer og lign.
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3.4

P4 internettet findes der desuden en generel sogemulighed pd www.mybanker.
dk, som er et privat initiativ. Web-siden er en prisguide, som bygger pé oplys-
ninger indhentet hos pengeinstitutter, finansieringsselskaber og realkreditinsti-
tutter. Dog fremgr det ikke af siden, hvorvidt den omfatter samtlige danske
l&neudbydere endsige alle deres produkter. P4 siden er det muligt at sege oplys-
ninger om indldn, udldn, realkreditlin og kreditlan. Det er muligt at sege op-
lysninger om, hvor forskellige ind- og udlansproduketer er billigst, hvor forskel-
lige kreditkort/kontokort og kontokortldn er billigst, ligesom hjemmesiden
indeholder forskellige beregningssystemer. Man skal betale for at fi adgang til
mere specifikke beregninger eller sammenligninger.

Lane- og kredittyper og priser

Det er vanskeligt at give en fyldestgorende beskrivelse af alle de eksisterende
l&netyper. Dels fordi de forskellige 1aneudbydere kalder linene noget forskel-
ligt, dels fordi de enkelte l&n - trods forskellige betegnelser - kan dekke over
stort set det samme produkt.

Samtidig er der stor forskel pa, hvad det koster at optage et 1an. Bide de forskel-
lige lineudbydere imellem, men ogsd mellem de forskellige ldnetyper (forbrugs-
1&n, kassekredit, kreditkort etc.) hos den samme udbyder.

De fleste lne- og kredittyper kan placeres under en af disse overskrifter:

kontantlin
kreditkob
kassekredit
kontokort
kreditkort

De enkelte lane- og kredittyper kan vare ydet med eller uden sikkerhed. Som ek-
sempler pd 1an eller kredit med sikkerhed kan nevnes udldn med pant i bil, konto-
eller kredit-kort med sikkerhed, kaution mv. Eksempler pa ldn eller kredit uden
sikkerhed er fx kontandén (blankoldn) og konto- eller kreditkort uden sikkerhed.

Og endelig ses eksempler pa léne- og kredittyper, som indeholder flere af de
nazvnte elementer, f.eks. kreditkeb og kontantlén, hvor keb af en vaskemaskine
pa kredit samtidig udleser et check pa 3.000 kr. i hinden. Et andet eksempel er
oprettelse af kontokort og kontantlin, som kan bruges til keb i bestemte for-
retninger, men hvor det samtidig er muligt at fi et belgb udbetalt kontant eller
haeve op til 3.000 kr. kontant pd kontokortet.

Oprettelse af 1an eller kredit forudsetter for det meste en vurdering af forbru-
gernes gkonomi og kreditverdighed. Denne vurdering foretages af udbyderen
ud fra egne principper.
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I det folgende beskrives de enkelte lanetyper, og der gives eksempler pd, hvad
de typisk koster, dvs. hvilken AOP de har. Det er en indikator for prisforskel-
lene pé de enkelte ldnetyper imellem.

Kontantldn

Kontantlin er lan, der udbetales kontant. Det omfatter bide lin, som ikke er
oremeaerket til et bestemt formal, og kan bruges til alle former for forbrug, samt
lan, som er ydet med henblik pa keb af et bestemt produke, fx en bil.

Kontantlin kan optages hos et pengeinstitut eller hos andre kreditgivere. Pri-
serne varierer, og beregnes almindeligvis ud fra det konkrete linebelob og lane-
tiden. Ofte indgdr ogsd en vurdering af den enkelte forbrugers gkonomi og

kreditverdighed.

Prisen pa et kontantlin hos et pengeinstitut, som ikke er oremerket til et be-
stemt formal, men kan bruges til alle former for forbrug, ligger typisk mellem
6 pet. og 19 pct. i AOP'8. Prisen athznger ofte af, hvor mange andre lan,
konti mv., som forbrugeren har i pengeinstituttet. Prisen athenger ogsa af pen-
geinstituttets risiko pd den enkelte kunde, som kan vare mere eller mindre
kreditverdig. Derfor bliver der foretaget en nzrmere vurdering, for pengeinsti-
tuttet giver et konkret tilbud.

Prisen pa et kontantldn, som ikke er gremarket til et bestemt formél, varierer
en del fra udbyder til udbyder blandt andre kreditgivere. Det hanger forment-
lig sammen med, at denne gruppe dekker over en lang rekke udbydere.

Derfor ser man ogsa priser, som spender lige fra 7,3 til 48 pct. i AOPY alt efter
lanebelgb og ldnetid, og om det er til et bestemt formal eller til alle formdl. P4
samme made som for pengeinstitutter athenger prisen ogsd hér af kreditgiverens
risiko pa den enkelte forbruger, som kan vare mere eller mindre kreditvardig. Det
kan her have en betydning, at den enkelte lintager typisk ikke har andre engage-
menter med disse kreditgivere, hvilket betyder, at ldnet kan blive dyrere.

Som eksempler pa andre kreditgiveres priser pd kontantlén, som ikke er ore-
merket til et bestemt formal, kan nazvnes:

m kontantlin p4 20.000 kr.: 17,5 pct. i AOP2
m kredit-kort/lin pi 40.000 kr.: 9,6 - 32,6 pct. i AOP!

18 Kilde: www.pengeinstitutternespriser.dk, segning blandt flere banker 22. august 2005. Lin under 50.000 kr. uden
sikkerhed.

19 Kilde: www.mybanker.dk, 18.8.2005. Generel sogning pa alle linetyper.

20 Kilde: www.pengeautomaten.dk. Linebelob 20.000 (hovedstol 20.850) tilbagebetalt over fire ar. Linets samlede kre-
ditomkostninger: 7.321 kr.

21 Kilde: www.mybanker.dk, 1. juni 2005. Forudsztninger: Beregningen er foretaget pd baggrund af et kredit-kort/lan
pd 40.000 kr. med en aftalt lobetid pa fire ar. Kredit-kortet/ldnet bruges kun en gang. Der er taget hojde for mini-

mumsydelsen. Ydelsen tilbagebetales pé billigste made.
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m kontantlin pi 50.000 kr.: 19,5 pct. i AOP22.

At demme ud fra de umiddelbart tilgengelige oplysninger er den gangse pris
pa et kontantlin hos andre kreditgivere pa niveau med det dyreste l4n i et pen-
geinstitut. Det vil derfor formentlig kunne betale sig at bede pengeinstituttet
om at give et tilbud.

Pengeinstitutternes priser p& kontantldn, som er ydet med henblik pa keb af et
bestemt produke, f.eks. en bil, ligger mellem 4,5 og 15 pct. i AOP2,

Andre kreditgiveres priser pd kontantlin, som er ydet med henblik pa keb af et
bestemt produke, f.eks. en bil, ligger mellem 4,5 og 11,2 pct. i AOP,

Umiddelbart er der siledes ikke den store forskel pa prisen for at line penge til
keb af bil hos et pengeinstitut og hos andre kreditgivere. Men under alle om-
stendigheder er det vard at tjekke prisen bade i sit pengeinstitut men ogsd hos
andre kreditgivere, f.eks. et finansieringsselskab, inden man optager lanet, da
andre kreditgivere kan vise sig at vare billigere.

Kreditkgb
Et kreditkeb er en aftale om kredit med henblik pa keb af en bestemt vare.
Kreditten gives ofte i form af et 1an.

I dag er det meget almindeligt, at detailhandlen tilbyder forbrugerne finansie-
ringsmuligheder i forbindelse med keb af varer. Kredit gives ofte i forbindelse
med keb af en bestemt vare via et finansieringsselskab, og lanet vil typisk vare
formidlet af szlgeren/ forretningen. Pengeinstitutter tilbyder almindeligvis ikke
sddanne kreditkeb, hvor det umiddelbare tilbud om ydelse af kredit sker i for-
bindelse med kb af en vare. Penge-institutternes 1an vil i hojere grad vere ydet
som kontantlin med eller uden sikkerhed, fx keb af bil mod sikkerhed i sam-
me, jf. ovenfor. Nedenstiende gennemgang af priser vedrerer siledes kun andre
kreditgivere.

P4 samme méde som for kontantlin fra andre kreditgivere, varierer prisen en
del fra udbyder til udbyder. Saledes er der eksempler pé priser fra 7,3 — 39,2
pet. i AOP,

22 Kilde: www.forbrugslaan.dk. Forudsztninger: Ved et lan p& 50.000 betalt over fire 4r, er de drlige omkostninger i
procent 19,53%, og de samlede kreditomkostninger 20.464.

23 Kilde: Kilde: pengeinstitutternespriser.dk. Lan p& 100.000 kr. over syv ir mod ejerpantebrev.

24 Kilde: www.mybanker.dk, 1. juni 2005. Forudsatninger: Nyt lan (variabel rente) pa 100.000 kr. med bil-ejerpante-
brev (hvis pakravet), lobetid pd syv &r, alm. privatkunde.

25 Kilde: www.mybanker.dk. Forudsztninger: Beregningen er foretaget p& baggrund af et kredit-kort/ldn pa 8.000 kr.
med en aftalt lobetid pa to ar. Kredit-kortet/ldnet bruges kun en gang. Der er taget hojde for minimumsydelsen.
Ydelsen tilbagebetales pé billigste made. Som hovedregel skal belobet “bruges” hos den enkelte udbyder. Enkelte giver
dog mulighed for, at du kan f3 et belob “i hdnden” til hvad som helst.
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En del af forklaringen p4, at prisen varierer s meget, ligger formentlig i den
mdde, hvorpd disse 1an typisk formidles. Mange forretninger fir en forholdsvis
hej provision, nir de formidler et 1an til en forbruger. Det er ikke ualmindeligt,
at provisionen ligger i nerheden af 12 pct.?. Det siger sig selv, at nir ogsé for-
retningen, der formidler linet, skal tjene pa videreformidlingen, s& er det med
til at gore det endelige produkt - l&net - dyrere for forbrugerne. Med til billedet
horer ogsd, at den omsztning, der genereres via finansieringstilbud, er meget
vigtig for nogle forretninger. De bidrager til driften af butiksnettet, og for nog-
le forretninger kan det nasten vare nedvendigt at have finansieringstilbud i
butikken for at kunne szlge de dyrere forbrugsvarer som vaskemaskiner og
computere.

Kassekredit

En kassekredit er en kreditmulighed, som er tilknyttet en lonkonto - typisk i et
pengeinstitut. Kassekreditten giver mulighed for at have op til et bestemt be-
lob, og der skal kun betales renter, nar kreditten bliver brugt.

Prisen pé en kassekredit i et pengeinstitut ligger typisk mellem 6 pct. og 17 pct.
i AOP?".

Ud fra disse oplysninger ligger prisen for oprettelsen af en kassekredit siledes
umiddelbart pd niveau med, hvad det koster at finansiere kgbet ved at optage
et kontantldn i et pengeinstitut, men stadig lidt under prisen for et kontantldn
hos andre kreditgivere. Ogsa her kan det derfor betale sig at undersoge de en-
kelte ldnemuligheder.

Kontokort

Kontokort giver adgang til keb pd kredit i bestemte forretninger fx Magasin
kort, VEKO kort, City 2 kort, H&M konto, etc. Kortet kan bruges lobende,
og der betales typisk en vis procentdel af det brugte belgb tilbage hver maned.
Der er et maksimalt belob for, hvor meget der kan trakkes pa kontokortet.

Ogsd her varierer prisen meget athengig af udbyder. Siledes er der eksempler
pa priser mellem 16,8 og 45,3 pct. i AOP2. Den enkelte forbrugers behov har
betydning for, hvor dyrt det kan blive at finansiere et kob via et kontokort.
Forbrugeren kan valge at bruge kontokort en enkelt gang, eller ogsa kan kortet
bruges lobende. Kortets konkrete anvendelse har betydning for, hvor meget
man ender med at betale i kreditomkostninger.

Prisen for at line penge til forbrug ved at oprette et kontokort er som regel
noget hgjere end priserne for bide et kontantlén og en kassekredit.

26 Kilde: Finans og Leasing,
27 Kilde: Kilde: pengeinstitutternespriser.dk, typisk 1dn pa 30.000 kr. over fem 4r.
28 Kilde: IKANO Finans A/S, SEB Kort, Danmark og www.mybanker.dk.
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Kreditkort

Et kreditkort kan som regel bruges bdde i Danmark og i udlandet. Kortet kan
bruges til at betale med i bestemte forretninger og haeve kontanter i pengeauto-
mater og banker.

Eksempler pa kreditkort er Diners Club Kort, MasterCard, American Express,
Eurocard etc.

De fleste pengeinstitutter tilbyder kreditkort, ligesom kreditkort kan fis ved
direkte henvendelse til de forskellige selskaber.

P4 samme made som for kontokort, si hanger priserne for et kreditkort sam-
men med i hvilken udstrekning kortet benyttes, og hvilket engagement den
enkelte forbruger i gvrigt har med kreditgiveren.

Siledes er der eksempler pa priser mellem 8,7 og 23,4 pct. i AOP¥.

Opsamling

Som det fremgdr af ovenstiende gennemgang, er der store forskelle pd priserne,
bide mellem de forskellige linetyper, og inden for den enkelte ldnetype. Det
kan derfor godt betale sig at undersoge de forskellige udbyderes ldnetyper og
priser. Men de pris-eksempler, forbrugerne meder, er ikke altid umiddelbart
sammenlignelige, og det kan derfor vere svert at gennemskue, hvilket 1an der
er billigst.

Et vigtigt redskab i denne forbindelse er AOP, fordi man kan bruge det tal il at
sammenligne de forskellige lanetyper og samtidig vere sikker pd, at alt er regnet
med.

Skema med beregningseksempler

Nedenfor folger et skema med eksempler pd, hvad det koster at oprette en kas-
sekredit i et pengeinstitut, et kreditkeb/l&n hos andre kreditgivere samt et kon-
tantlin hos penge-institutter og hos andre kreditgivere. Skemaet indeholder
nogle beregningseksempler pa forskellige linebelob og kan vare med til at an-
skueliggore, hvad det betyder i kroner og orer, nir et 1in har en AOP p4 f.eks.
25 pct.

De bagvedliggende forudsatninger og beregninger er baseret pa oplysninger fra
www.pengeinstitutternespriser.dk, Finansridet, www.danskebank.dk, IKANO
Finans A/S, www.mybanker.dk, Finans og Leasing, www.pengeautomaten.dk
og www.gemoneybank.dk. Der er i alle tilfelde brugt eksempler, som kan fin-
des blandt laneudbyderne p& markedet. Eksemplerne er tilfeldigt udvalgt og er
derfor ikke nedvendigvis udtryk for »det typiske lin« inden for kategorien.

29 Kilde: SEB Kort, Danmark og www.pengeinstitutternespriser.dk.
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Eksemplerne er givet for ldn pa hhv. 5.000 kr., 10.000 kr. og 50.000 kr. Det
forudsettes, at belobet bruges én gang med henblik pa forbrug. Der er ikke
medtaget eksempler pd kontokort og kreditkort, da disse typisk oprettes med
henblik pd lsbende anvendelse.

Der er medtaget eksempler pa 1dn beregnet med hhv. den laveste rente og den
hojeste arlige rente, der er fundet eksempler pa. Renten er fastsat ens uanset
l&nebelob, selvom der konkret kan veere en mindre forskel. Renten er baseret pa
360 dage om 4ret, og tilskrives hver mined.

I de tilfzlde, hvor der er medregnet stiftelsesomkostninger for kontantldn hos
pengeinstitutter er stiftelsesomkostningerne fastsat til 800 kr. For sa vidt angar
kreditkeb pa 10.000 kr. hos andre kreditgivere, er stiftelsesomkostningerne sat
til 200 kr. De faktiske belgb varierer typisk mellem 0 kr. og 450 kr. For sa vidt
angdr kontantldn pa 10.000 kr. hos andre kreditgivere, er stiftelsesomkostnin-
gerne sat til 800 kr. Det faktiske belgb kan vare op til 2.500 kr. For s& vidt
angdr stiftelsesomkostninger for kreditkeb og kontantldn pa 50.000 kr. hos
andre kreditgivere, er disse sat til 1.000 kr., svarende til 2 pct. af ldnebelabet.
De faktiske belgb kan vare op til 4.000 kr.

Der er ikke medregnet eventuelle lobende omkostninger som f.eks. manedlige
eller &rlige gebyrer. Hvis ovenstiende eksempler tillegges et vist belgb i lobende
omkostninger, ville AQOP blive hojere.

Der er for hvert 1an med stiftelsesomkostninger foretaget en ldneoptagelse, sile-
des at disse omkostninger er tillagt selve l&net pd kr. 5.000, kr. 10.000 og kr.
50.000.

Tabel 3.1 Priseksempler pa forskellige lanetyper

5,1 % 264,56 219,39 51% 529,13 438,71 5,1%  6.613,70 943,56

19,6% 990,89 249,62 19,6% 1981,79 499,24 19,6 % 26.180,28  1.269,67
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23,2% 1.169,43 257,06 14,6 % 1.487,90 478,66 6,9 %  8.926,34 982,11

41,1% 2.016,88 292,97 30,8% 3.06591 544,41 21,6% 29.066,80 1.317,78

30 Kassekredit uden sikkerhed med 100% udnyttelse (af belobene 5.000 kr., 10.000 kr. eller 50.000 kr.). Lobetid pi to
ar for kassekredit p& 5.000 kr. og 10.000 kr. med lobende nedbringelse. Lobetid p& fem 4r for kassekredit p 50.000

kr. Stiftelsesomkostninger: 0 kr. Rente: 5 pct. per 4r., som forudsattes at vare uzndret i hele linets lobetid. Ménedlig

rentetilskrivning og ménedlig betaling.

31 Kassckredit uden sikkerhed med 100% udnyttelse (af belobene 5.000 kr., 10.000 kr. eller 50.000 kr.). Lobetid pa to
ar for kassekredit pa 5.000 kr. og 10.000 kr. med lobende nedbringelse. Lobetid pa 5 &r for kassekredit p& 50.000 kr.
Stiftelsesomkostninger: 0 kr., Rente: 18 pct. per 4r., som forudsettes at vare uzndret i hele linets lobetid. Manedlig
rentetilskrivning og ménedlig betaling.

32 Kreditkeb/lan pd 5.000 kr., 10.000 kr. eller 50.000 kr. uden sikkerhed. Lobetid p4 to ar for kreditkeb/lén pa 5.000
kr. 0g 10.000 kr. Lobetid fem &r for kreditkeb/lin pa 50.000 kr. Stiftelsesomkostninger: 200 kr. for kreditkeb/1in pd
5.000 kr. og 10.000 kr. Stiftelsesomkostninger: 1.000 kr. for kreditkeb/Ian p& 50.000 kr., Rente: 7 pct. per r., som
forudsattes at vaere uzndret i hele linets lobetid. Ménedlig rentetilskrivning og manedlig betaling.

33 Kreditkeb/lan pa 5.000 kr., 10.000 kr. eller 50.000 kr. uden sikkerhed. Lobetid p4 to ér for kreditkeb/lan pa 5.000
kr. 0g 10.000 kr. Lobetid fem &r for kreditkeb/ldn pa 50.000 kr. Stiftelsesomkostninger: 200 kr. for kreditkeb/ldn pa
5.000 kr. og 10.000 kr. Stiftelsesomkostninger: 1.000 kr. for kreditkeb/lan pa 50.000 kr., Rente: 24 pct. per 4r., som
forudszttes at vaere uzndret i hele lanets lobetid. Ménedlig rentetilskrivning og manedlig betaling.

34 Et kontantldn pa 5.000 kr., 10.000 kr. eller 50.000 kr. uden sikkerhed. Lobetid to &r for kontantlin pa 5.000 kr. og
10.000 kr. Lobetid fem ar for kontantlin pd 50.000 kr. Stiftelsesomkostninger: 800 kr. Rente: 6 pct. per 4r., som
forudszttes at vare uzndret i hele lanets lobetid. Manedlig rentetilskrivning og manedlig betaling.

35 Et kontantldn pa 5.000 kr., 10.000 kr. eller 50.000 kr. uden sikkerhed. Lebetid to &r for kontantlin pa 5.000 kr. og
10.000 kr. Lobetid fem ar for kontantlin pd 50.000 kr. Stiftelsesomkostninger: 800 kr. Rente: 19 pet. per dr., som
forudszttes at vaere uzndret i hele lanets lobetid. Ménedlig rentetilskrivning og manedlig betaling.

36 Kontantldn pa 5.000 kr., 10.000 kr. uden sikkerhedsstillelse Lobetid to &r for kontantlan p& 5.000 kr. og 10.000 kr.
Lobetid fem &r for kontantldn pa 50.000 kr. Stiftelsesomkostninger: 800 kr. for kontantldn pa 5.000 kr. og 10.000 kr.
Stiftelsesomkostninger 1.000 kr. for kontantlin pa 50.000 kr. Rente: 8 pct. per r., som forudsttes at vaere uzndret
i hele lanets lobetid. Manedlig rentetilskrivning og ménedlig betaling.

37 Kontantlin pa 5.000 kr., 10.000 kr. og 50.000 kr. uden sikkerhedsstillelse. Lobetid to ar for kontantlan p& 5.000 kr.
0g 10.000 kr. Lebetid fem &r for kontantlan pa 50.000 kr. Stiftelsesomkostninger: 800 kr. for kontantlan p3 5.000
kr.

Forbrugerne kan spare mange penge ved ar undersoge prisen, for de liner penge
Kilde: Udregninger foretaget af’ DMA Research 2005.
Som det fremgr af ovenstiende skema, er der stor forskel p3, hvad det kan

koste at oprette en kassekredit i et pengeinstitut, et kreditkeb/lin hos andre
kreditgivere samt et kontantlin hos pengeinstitutter og hos andre kreditgivere.
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Skemaet viser nogle eksempler pd, hvor stor forskel der kan vare pa prisen for
de forskellige lanetyper, dvs. hvor heje de samlede kreditomkostninger ved 13-
nene er. Det kan f.eks. koste fra 265 kr. til 2.855 kr. at lane 5.000 kr. Det bil-
ligste eksempel er en kassekredit i banken. Det dyreste eksempel er et kontant-
lan hos andre kreditgivere. Eksemplerne viser ogsé, at det umiddelbart ikke kan
betale sig at oprette et kontantldn pd 5.000 kr. i banken sammenlignet med et
kreditkeb hos andre kreditgivere. For selv om renten er lav, betyder stiftelses-
omkostningerne og den korte lgbetid, at linet bliver forholdsvis dyrt.

Men igen er der grund til at undersgge prisen forud for laneoptagelse, for der
kan stadig vare stor forskel pa l&nets pris - ogsd hos den samme laneudbyder. I
eksemplerne er der ingen stiftelsesomkostninger ved oprettelse af en kassekredit
p 5.000 kr. Derfor betyder en lav rente, at AOP - og dermed de samlede kre-
ditomkostninger - bliver lav. Er renten derimod hgj, stiger AOP og de samlede
omkostninger til det tredobbelte.

Eksemplerne viser samtidig, at nir det drejer sig om mindre lan, kan et kredit-
keb hos andre kreditgivere veere den billigste made at line bide 5.000 kr. og
10.000 kr. Anderledes forholder det sig, hvis man ser pa eksemplerne pé at line
50.000 kr. Der er kontantlanet i banken billigere end et kreditkeb. For selv om
stiftelsesomkostningerne er 1.000 kr. for et kontantlén i banken og kun 200 kr.
ved et kreditkab, sd betyder den lavere rente i banken, at [inet i banken samlet
set bliver omkring 1.600 kr. billigere.

Skemaet viser ogsd, at det er vigtigt ikke udelukkende at fokusere p& den maned-
lige ydelse. I mange af eksemplerne ser forskellen pa, hvor meget man betaler om
méneden for henholdsvis et “dyrt” og et "billigt” l&n, ikke ud af s& meget. Hvis
man alene fokuserer pi den ménedlige ydelse, f.eks. 1.681,49 kr. for et kontant-
lan hos andre kreditgivere, s kan det ende med, at det kommer til at koste mere
end 50.800 kr. i kredit-omkostninger at 1ane 50.000 kr. Der skal siledes i dette
eksempel betales mere end 100.000 kr. tilbage til lineudbyderen.

Forbrugernes lantagning

I forrige afsnit er der givet et rids af markedet for forbrugslan. Der er en lang
rekke udbydere og lanetyper p& markedet, og priserne varierer meget. I dette
afsnit er fokus rettet mod forbrugerne. Afsnittet koncentrerer sig om, hvad
forbrugerne laner penge til, hvad der fir dem il at valge en bestemt udbyder
eller linetype, og om de har overblik over linetyper og omkostninger.

Forbrugerstyrelsen har fiet gennemfort en undersogelse af forbrugernes léntag-
ning, jf. appendiks B, Forbrugerundersogelser 2005. Underspgelsen omfatter
300 forbrugere, som inden for de seneste tre ar har optaget l&n eller kebt pa
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kredit. Pengene skal ikke vere giet til kob, forbedring eller ombygning af fast

ejendom?®.

Forbrugernes ldneoptagelse
Undersogelsen giver et klart billede af, hvor forbrugerne velger at optage for-
brugslan, og hvor meget den enkelte forbruger har lant til forbrug.

Stersteparten af forbrugerne har optaget lanet i et pengeinstitut. Saledes har 76
pct. optaget lanet eller oprettet kreditten i et pengeinstitut, mens 22 pct. har
optaget lanet eller oprettet kreditten via andre kreditgivere. Det stemmer over-
ens med fordelingen af banker og andre kreditgiveres samlede udldn til forbru-
gere, jf. figur 3.1. I Forbrugerstyrelsens undersogelse er andelen af forbrugere,
som har optaget linet eller oprettet kreditten hos andre kreditgivere, dog sterre
end den faktiske fordeling mellem banker og andre kreditgiveres samlede ud-
18n.

Det er en forholdsvis lille del af forbrugerne i denne undersegelse, som har
mere end et forbrugslan. 77 pct. svarer, at de kun har det ene 1an. 15,7 pct. har
to lan i alt, mens 4,3 pct. har i alt tre [dn. Der er 2 pct., som har fire 1an i alt,
og 1 pet. har mere end fire 1in. Der er siledes ikke noget i undersogelsen, der
tyder pd, at de danske forbrugere generelt optager mange enkeltstiende for-
brugslan. Noget tyder derimod p4, at gzlden er fordelt pd mange forbrugere.
Isoleret set kan det veere udtryk for, at den enkelte forbruger har en sund gko-
nomi.

Lénets storrelse har betydning for, hvor forbrugerne gir hen for at lane penge-
ne. Der er en tendens til, at forbrugerne optager de mindre 1an hos andre kre-
ditgivere, snarere end i deres bank. Omvendt gir flere i banken, hvis de skal
lane store belgb.

12 pct. af de forbrugere, som har optaget lin i et pengeinstitut, har ldnt mindre
end 10.000 kr., mens godt 40 pct. har l&nt mellem 10.000 og 50.000 kr. Knap
28 pct. har l&nt mere end 100.000 kr. Det typiske forbrugslén, som optages i
banken, er siledes pd 10-50.000 kr., mens ca. hvert fjerde forbrugslin i banken
er pd over 100.000 kr., jf. figur 3.2.

Til sammenligning har 56 pct. af de forbrugere, som har optaget lanet hos an-
dre kreditgivere, 1ant mindre end 10.000 kr., mens ca. 20 pct. har l&nt mellem
10.000 kr. og 50.000 kr. Ca. 15 pct. har lant mere end 100.000 kr. Over halv-
delen af forbrugslinene, der optages hos andre kreditgivere, er siledes mindre
end 10.000 kr. jf. figur 3.2.

38 I nedenstdende gennemgang indgér ikke respondenter, som har optaget lan i et realkreditinstitut. Tallene omfatter
derfor reelt 286 respondenter.
39 T1.kvartal 2005 var banker og andre kreditgiveres samlede udlan til lonmodtagere fordelt sdledes, at 93 pet. af de sam-

lede udldn til lonmodtagere var fra pengeinstitutterne, mens 7 pct. af de samlede udlan var fra andre kreditgivere.
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Figur 3.2 Sammenhangen mellem hvor stort I1dnet er og hvor det er
optaget
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10.000 kr. 50.000 kr. 100.000 kr. 100.000 kr.

Eget/andet pengeinstitut
Andre kreditgivere

Forbrugerne liner typisk store belob af pengeinstitutterne og mindre hos andre kre-
ditgivere.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.

Forbrugernes brug af ldnet
Undersogelsen viser, at der er ssammenhzng mellem, hvor forbrugerne optager
lan, og hvad pengene skal bruges til.

Nar forbrugerne optager 1an i et pengeinstitut bliver det typisk brugt til keb af
bil, mens l&n hos andre kreditgivere bruges til keb af harde hvidevarer, mobler
eller elektronik.

Over halvdelen af de forbrugere (53 pct.), der optog lanet i et pengeinstitut,
brugte siledes pengene til kob af bil, mens 27 pct. brugte pengene til ferie eller
almindelig forbrug. En mindre andel (6,5 pct.) brugte pengene til kob af hirde
hvidevarer, megbler eller elektronik, jf. figur 3.3.

En tredjedel af de forbrugere, som optog lénet hos andre kreditgivere, brugte
pengene til at kebe bil, og lige s& mange brugte lanet til at kebe hirde hvideva-
rer, mobler eller elektronik. 28 pct. brugte pengene til ferie eller almindeligt
forbrug. Der er séledes flere forbrugere, som valger at gi til andre kreditgivere
end deres pengeinstitut, ndr de skal kobe hirde hvidevarer, mebler eller elektro-
nik. Arsagen kan vere, at kreditkeb er serlig udbredt inden for netop disse
brancher. Det kan dog betale sig at undersege flere linemuligheder, inden der
treeffes beslutning om, hvor ldnet skal optages.
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Figur 3.3 Sammenhangen mellem hvor forbrugerne laner og hvad lanet
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Forbrugerne er mest tilbojelige til at line penge til en ny bil hos pengeinstitutter,
mens kob af héirde hvidevare, mobler eller elektronik bliver finansierer via andre
kreditgivere.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.

Forbrugernes bevaeggrunde for at lIdne

Forbrugeren valger at optage et ldn af forskellige drsager. Maske har forbruge-
ren ikke rad til at betale for produktet pa én gang og ma derfor velge en af-
dragsordning. En anden &rsag kan vere, at forbrugeren ikke ensker at frigere
midler, der stir bundet i f.eks. opsparinger.

Lang stersteparten, nemlig 83 pct. af forbrugerne, optog lanet, fordi det var
nodvendigt for at foretage kobet. Forbrugerne har sledes ikke umiddelbart
haft rad til at kebe produktet pa anden vis. En mindre andel pd 11 pct. havde
penge, de ikke ville bruge, mens 5 pct. af forbrugerne svarede, at de havde
pengene, men at der var tale om et billigt 1an.

De mange ldnemuligheder kan vere en medvirkende &rsag til, at nogle forbru-
gere veelger at foretage kob, som de ikke umiddelbart har penge til. De mange
l&ne-muligheder kan stimulere til oget forbrug og skabe et behov, som ellers
ville veere mindre udtalt.

Der er forskel pd arsagen til, at nogle forbrugere valger at line pengene hos
pengeinstitutter og hos andre kreditgivere. 27 pct. af forbrugerne har valgt at
optage ldnet i banken, fordi det har en lav ménedlig ydelse, lave renter eller lave
l&neomkostninger. Omkring 12 pct. valgte banklinet, fordi de fik god radgiv-
ning, mens 20 pct. valgte banken pé grund af tillid til banken. 20 pct. angav, at
de valgte lanet i banken, fordi det var let eller hurtigt at optage, jf. figur 3.4%.
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Blandt de forbrugere, der har optaget lanet hos andre kreditgivere, har 48 pct.
valgt dette l&n, fordi det var let eller hurtigt at optage, og 25 pct. fordi det var
billigt. Fire pct. angav, at det var fordi de havde tillid til lineudbyderen, men
ingen angav god ridgivning som drsag til valg af andre kreditgivere. Der er s3-
ledes en klar tendens til, at forbrugere, som l&ner penge hos andre kreditgivere,
vegter lethed og hurtighed hejt. Det kan vere udtryk for, at der blandt disse
forbrugere er en forventning om, at det tager leengere tid og er mere besverligt
at line penge i banken end hos andre kreditgivere.

Det har ikke ligget inden for undersogelsens rammer at belyse eventuelle for-
skelle i udbydernes kreditvurdering. Men i det omfang, der er forskel i lineud-
bydernes kreditvurdering, kan det have betydning for, om forbrugerne finder
det let at optage lnet. En anden faktor, som kan have betydning for, at forbru-
gernes legger vagt pé lethed, er, at andre kreditgivere typisk reklamerer med at
give et hurtigt svar - ofte ogsé i weekenden, nér banken har lukket - ligesom de
mange gange er til stede dér, hvor forbrugerne stér og skal bruge pengene, fx i
forretningen.

Figur 3.4 Forbrugernes begrundelser for valg af Idneudbyder
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Forbrugerne valger i hojere grad andre lineudbydere end pengeinstitutterne, ndir
det skal vaere nemt og hurtigr ar line.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.

40 Data er forbundet med en vis usikkerhed, da enkelte kategorier kun indeholder f& respondenter. Forbrugerunder-

sogelser 2005, jf. appendiks B.
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Undersggelse af Idanemuligheder og kendskab til AOP

Ovennavnte undersggelse indikerer, at forbrugerne har gjort sig overvejelser
om, hvor lanet skal optages. Men en meget stor del af dem ved ikke, hvad de
betaler for at line penge. Saledes svarer 44 pct., at de ikke kender de samlede
arlige omkostninger ved deres ldn, mens 29 pct. ikke kender begrebet AOP Det
er sdledes flere end syv ud af 10 forbrugere, som ikke kender prisen pd det lan,
de har optaget, jf. figur 3.5.

Figur 3.5 Forbrugernes viden om de samlede arlige omkostninger ved Ian
eller kredit

M Op til 7% Kender ikke begrebet AOP
Over 7% M Ved ikke

En stor del af forbrugerne ved ikke, hvad de betaler for at line penge.
Kilde: Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.

Det manglende kendskab til AOP er nogenlunde ens, uanset om ldnet er opta-
get hos et pengeinstitut eller hos andre kreditgivere.

Kun lidt over 25 pct. af forbrugerne har siledes reelt svaret pd, hvor meget de
betaler i samlede omkostninger pa linet. Ud fra undersogelsen er det derfor ikke
muligt at give et klart svar pd, om forbrugerne optager dyre ln, dvs. om forbru-
gerne har haft mulighed for at optage et billigere lin pa anden vis. Men under-
sogelsen giver et helt klart indtryk af, af forbrugerne generelt ikke kender AOP.

Set fra en forbrugervinkel er det problematisk, at forbrugerne ikke kender pri-
sen pa de ydelser, de har kebt. Serligt nir prisen for de forskellige l&netyper pa
markedet varierer ganske betydeligt.

Nir forbrugerne ikke kan overskue pris i forhold til valg af ydelse, er det tegn p3,
at der kan vaere problemer med gennemsigtigheden pa markedet for forbrugslén.
Gennemsigtighed er et komplekst begreb, og der er flere forhold, som skal vare
opfyldt, for markedet er gennemsigtigt ud fra et forbrugersynspunkt. Som et
grundleggende vilkér for gennemsigtighed ma der foreligge information om fire
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forhold: udbydere, produkter, priser og rettigheder. For at forbrugeren skal kunne
gennemskue markedet, er det desuden vigtigt, at ovenstiende fire punkter om
information er tilgengelig, overskuelig og sammenlignelig.

Det er ikke tilstreekkeligt, at der er tilgengeligt informationsmateriale af god
kvalitet p& markedet for forbrugslén, hvis forbrugeren ikke kan danne sig noget
samlet billede af de informationer, der foreligger. Overskuelighed og sammen-
lignelighed er derfor vigtigt, dvs. om forbrugeren har mulighed for pa et reelt
grundlag at kunne foretage et kvalificeret valg. Det foreliggende informations-
materiale skal siledes prasenteres pd en méde, der muligger sammenligning.

Et spergsmail, som ovenstdende ikke forholder sig til, er forbrugerens engage-
ment pd markedet, dvs. i hvilken udstrekning forbrugeren valger at udnytte
informationer og valgmuligheder. For selvom alle informationer er tilgeengelige
pa en overskuelig og sammenlignelig méde, sd krever det et vist engagement fra
det enkelte forbruger at udnytte disse oplysninger bedst muligt.

venstdende indikerer, at de erhvervsdrivende ber medvirke til at sikre forbru-
(@] de indik tde erh d deb dvirke til at sikre forb

gerne adgang til overskuelige og sammenlignelige prisoplysninger, og at forbru-
gerne har et ansvar for at udnytte disse informationer og undersgge markedet.

Undersogelsen viser, at langt storstedelen, dvs. tre ud af fire forbrugere, ikke
undersogte forskellige Iinemuligheder, inden de optog ldnet.

Som 4rsag hertil angav nasten 25 pct., at det var nemmest, bedst eller sikrest at
optage lanet i banken. Knap 20 pct. mente, at det var for besverligt at under-
soge mulighederne, mens 18 pct. begrundede det med, at de fik lanet tilbudt i
forbindelse med kebet, eller at der var tale om et godt ldnetilbud, jf. figur 3.6.

Figur 3.6 Forbrugernes begrundelser for ikke at undersgge ldnemulighe-
derne

MW Nemmest, bedst eller sikrest Det var for besveerligt
at optage lanet i banken W Godt tilbud
Tilsvarende Ian et sted eller Andet/ved ikke

andre 1dan hos samme

W Lanet blev tilbudt
i forbindelse med kgbet
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20 pct. af forbrugerne lader vere med at undersoge, hvad det koster at line forskellige steder,
Jfordi de synes, at det er for besvarligt.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.

Forbrugerne begrunder deres manglende undersegelse af linemulighederne
forskelligt alt efter, om de har optaget l&net i banken eller hos andre kreditgi-
vere. Der er en tendens til, at forbrugere, der optager 1an i et pengeinstitut, ikke
undersoger andre linemuligheder, fordi de har et andet 1an hér (31 pct.) eller
fordi de har tillid til banken, og fordi det var det letteste (29 pct.). Knap 20 pct.
synes, at det generelt var for besverligt at undersoge flere linemuligheder. Om-
vendt angiver de forbrugere, som ldner penge hos andre kreditgivere, at de ikke
undersogte andre linemuligheder, fordi de fik linet tilbudt i forbindelse med
kebet (35 pct.), eller fordi det var for besverligt (22 pct.).

Det er altsd ikke typisk prisovervejelser, der ligger til grund for forbrugernes
valg af l&neudbyder, selvom der er betydelige prisforskelle. Besver, tillid og
lethed er vesentlige rationaler bag forbrugernes handlinger.

Det er bemearkelsesvardigt, at rigtigt mange forbrugere ikke undersgger for-
skellige ldnemuligheder, inden de optager et 1an eller opretter en kredit. Og
endnu flere forbrugere kender slet ikke prisen, AOP, for det lin, de optager. Det
kan hznge sammen med, at det er andet end prisen pé ldnet, der betyder mere
for forbrugerne. Men det kan ogsé skyldes, at forbrugerne ikke kan finde rundt
i informationerne, at det er for besverligt at overskue og sammenligne de for-
skellige muligheder, og at forbrugerne derfor helt opgiver at spge information.

Undersogelsen viser, at forbrugerne med fordel kan vare mere opmerksomme
pa prisen for det 1an, de valger at optage. Det kan godt betale sig at undersoge
flere muligheder og at sammenligne priser, AOP, for de enkelte linetyper. Men
samtidig ligger der ogsd en opgave for udbyderne i at tage et storre medansvar
for informationsdelen, og vare serligt opmarksomme pé at give tydelige, over-
skuelige og sammenlignelige oplysninger om prisen for deres ydelser.

Der kan med andre ord vare behov for, at myndigheder, lineudbyderne eller
andre samler de foreliggende informationer og prasenterer dem pa en oversku-
elig made, f.eks. i pjecer eller som pristavler, sogevaerktgjer eller andet pd inter-
nettet.
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Bilag 3.1  Figuroversigt
-spgrgsmal der knytter sig til figurerne

Figur 3.2 Sammenhangen mellem hvor stort linet er og hvor det er optaget

w  Hovor har du opraget linet?
w  Huilket belob har du lint?

Figur 3.3 Sammenhangen mellem hvor forbrugerne laner og hvad lanet bruges til

w  Hovor har du oprager linet?
w  Hovad skulle pengene bruges til?

Figur 3.4 Forbrugernes begrundelser for valg af lineudbyder

w  Hovor har du oprager linet?
m  Hoorfor tog du netop derte lin?

Figur 3.5 Forbrugernes viden om de samlede arlige omkostninger

ved lan eller kredit

w  Hovad er de samlede drlige omkostninger ved linet?

(Aop - drlige omkostninger i pct.)
Figur 3.6 Forbrugernes begrundelser for ikke at undersege linemulighederne

m  Hoorfor undersogte du ikke linemulighederne?
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Kapitel 4

Markedet for malerydelser
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LA

En positiv okonomisk udvikling kombineret med en stigende interesse for boligind-
retning har medfort, at forbrugerne kan og vil bruge penge péi boligforbedringer.
Det gor der aktuelt at se pd forbrugerforboldene pd markedet for hindverksydelser,

narmere bestemt malerydelser.

Forbrugerstyrelsen har undersogt, hvor tilfredse forbrugerne er med malerne, og om
de sorger for at fi lavet klare aftaler om og afstemt forventningerne til malerarbej-
det.

Sammenfatning og anbefalinger

Forbrugerne vurderede i Forbrugerredegorelse 2004, at markedet for malery-
delser er blandt de tolv markeder, der har de darligste forbrugerforhold. I dette
ars redegprelse fir markedet en marginalt bedre placering.

Forbrugerstyrelsen har fiet gennemfort en underspgelse af forbrugernes til-
fredshed med markedet for malerydelser. 307 forbrugere som har fiet udfert
malerarbejde pd regning, er blandt andet blevet spurgt om, hvad de har varet
utilfredse med, og om de kender til garantiordninger etc. Denne viden kan
vere vardifuld for bide forbrugere, branchen og myndigheder, da det giver en
idé om, hvor opmerksomheden med fordel kan rettes hen.

Blandt de forbrugere, som har benyttet en maler, har 19 pct.! efterfolgende
klaget til maleren. Meget tyder pd, at forbrugerne har haft svert ved at gen-
nemskue markedet, ligesom de i de feerreste tilfelde sikrer sig mod ubehagelige
overraskelser. Det ses ved, at:

m 30 procent af forbrugerne har svert ved at sammenligne pris og kvalitet pa
maler-markedet.

m  De fleste forbrugere valger en maler, de kender, og de indhenter kun et

enkelt tilbud.

m  Kun 26 pct. af forbrugerne laver en skriftlig aftale med maleren for arbej-
det gir i gang.

m  Kun 12 pct. af forbrugerne kender til standardkontrakter og kun to pro-
cent benytter dem.

m 55 pct. af forbrugerne er opmarksomme pd hvorvidt den maler, de har
brugt, er medlem af en garantiordning. Det er dog kun afggrende for val-
get af maler hos 0,7 pct. af forbrugerne.

1 Forbrugerne er blevet spurgt om de nogensinde har klaget over en maler, hvorfor svarene kan dakke over en relative

lang periode. Svarene til dette sporgsmal skal derfor omgés med en vis forsigtighed.
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Hovedparten af forbrugerne er tilfredse med kvaliteten af det arbejde, som ma-
leren har udfert. Kun 10 pct. opfatter den hindverksmassige kvalitet som util-
fredsstillende. De mest tilfredse forbrugere er dem, der oftest benytter sig af
professionelle malere. De som kun har kebt sig til malerarbejde en enkelt gang
er generelt mere utilfredse.

De utilfredse forbrugere peger iser pa lav service eller, at maleren ikke har over-
holdt den indgiede aftale som drsag. Det tyder derfor p4, at problemerne mel-
lem malerne og forbrugerne opstir som folge af uklare aftaler og manglende
afstemning af forventningerne. Det understreges i undersogelsen. Ansvaret for
at lave en klar aftale, inden arbejdet gér i gang, hviler i hgj grad pd maleren, der
er professionel fagmand.

Gode forbrugerforhold haenger ikke kun sammen med kvaliteten af det udforte
maler-arbejde. Overholdelse af aftalen og god service spiller ogsa en stor rolle.
Mange af de problemer, som i dag koster begge parter tid og penge, kunne
undgis ved hjlp af relativt enkle midler. For eksempel ved at:

m  Der i hgjere grad sker en forventningsafstemning mellem handverker og
forbruger inden arbejdet udfores.

m  Malerne serger for at oplyse og vejlede forbrugerne samt gore dem klar
over hvilke alternativer og rettigheder de har. For eksempel ved at gore
opmearksom pé forskellen mellem et overslag og et tilbud — samt oplyse
den fulde pris inklusiv moms.

m  Malerne og forbrugerne benytter en skriftlig standardaftale, og at der op-
nds tilslutning til den falles standardaftale, der er under udarbejdelse og
som skal gzlde p& byggeriets omrade.

m  Forbrugerne sorger for at modtage skriftlige tilbud fra mere end én maler.
Endvidere kan de med fordel skele til, om maleren er omfattet af en garan-
tiordning.

m  Branchen fortsetter arbejdet med at fi godkendt private ankenzvn.

Markedet for malerydelser

Indledningsvis er det relevant at se nzrmere pd bygge- og boligmarkedet, da
den generelle udvikling i byggeaktiviteten — bide seesonmassige svingninger og
udsving af mere konjunkturbestemt art - har betydning for vilkdrene i alle
handverksbrancher, herunder ogsd malerbranchen.

I det folgende prasenteres markedet for hindvarksydelser kort, og dernst ud-
dybes markedet for malerydelser.
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Handvaerksydelser og byggeriets betydning for gkonomien
Boligen rangerer hojt i forbrugernes bevidsthed. Tv-stationernes mange pro-
grammer om bolig, boligindretning og gor-det-selv arbejde kan ses som udtryk
for en stigende interesse. At boligindretning er ”in”, understreger omfanget af
udgifterne til reparation og vedligeholdelse samt byggemarkedernes omsat-
ning. Som det kan ses i figur 4.1, keber forbrugerne for stadig flere penge i
landets byggemarkeder.

Figur 4.1 Omsatningsindeks for hhv. super- og byggemarkeder
(1994-2002)

200 -
150 —
100 [~
50
| | | | |
1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Supermarkeder Byggemarkeder

Danskerne kober for mere i byggemarkeder.
Note: Indeks for detailomsatning efter branche og tid (1990 = 100).
Kilde: Danmarks Statistik.

Privatgkonomisk har boligen stor betydning. For ejere er boligen ofte den stor-
ste skonomiske enkeltinvestering. For lejere er udgifterne til bolig en konstant,
betydelig omkostning,.

Forbrugernes arlige udgifter til reparation og vedligeholdelse udger kun knap
2.500 kr.2. Men da mange forbrugere fir udfert reparations- og vedligeholdel-
sesarbejde med flere drs mellemrum, kan regningen fra en enkelt hindverker
opleves som en stor udskrivning. Desuden kan forbrugernes omkostninger me-
get vel vise sig at vare undervurderet, da udgifterne til gor-det-selv arbejde og
sort arbejde ikke er medregnet.

2 Danmarks Statistik. Branchen (Héndvarksridet og Dansk Byggeri) vurderer at dette belob formentligt reelt er storre

og at grunden til den lave vurdering skyldes méiden at opgore disse tal pa.




SIDE 110

Kr.
350000

KAPITEL 4 — MARKEDET FOR MALERYDELSER

Nationalgkonomisk har byggeriet forholdsvis stor betydning. Den relative be-
tydning er dog faldet som folge af nedgangen i boligbyggeriet i 1970’erne og
1980’cerne, samt veksten i andre dele af gkonomien. I 2003 var vardien af
produktionen inden for bygge- og anlegsomridet 161,3 mia. kr. Byggeriets
andel af bruttonationalproduktet var ca. 5 pct. i 2003° Bygge- og anlegssekto-
ren ansatte i perioden 1970-1972 op mod hver tiende, der var i beskaftigelse®.
Til sammenligning var ca. 6 pct. af de beskeftigede ansat inden for bygge og
anleg i 2004°.

Figur 4.2 viser, hvad der er blevet brugt mest tid pd inden for bygge- og anlags-
branchen fra 1960’erne og frem. Handvarkerne bruger nu ferre timer pd ny-
byggeri og flere pa reparation og vedligeholdelse. Baggrunden er bl.a. 1960’er-
nes omfattende byggeaktivitet, der nu stir foran nedvendige reparationer,
vedligeholdelse, byfornyelse mv.

Kombineret med den egede interesse for boligindretning og en positiv gkono-
misk udvikling, er der i dag en storre forbrugsvillighed og -evne til at kobe
professionelle hdndvarksydelser. I forlengelse heraf formodes der ogsé at vare
sket en stigning i kebet af professionelle malerydelser.

Figur 4.2 Timer brugt pd nybyggeri, reparation og vedligeholdelse samt
anlagsvirksomhed

300000 | -

250000 | -
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1966 1968 1970 1972 1974 1976 1978 1980 1982 1984 1986 1988 1990 1992 1994 1996 1998 2000

Nybyggeri Reparation og vedligeholdelse M Anlagsvirksomhed

1 dag reparerer og vedligeholder hindverkerne langt mere, end de gjorde i 1960 erne.
Dengang brugte de flere timer pd ar bygge nyr.

Kilde: Danmarks Statistik.

3 Statistisk Tidrsoversigt 2004, s. 127 samt 163.
4 Torben M. Andersen m.fl. (1999), Beskrivende okonomi, 6. udgave, s. 402.
5  Danmarks Staristik.
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Darlige forbrugerforhold pa et hindvarksmarked antages normalt at kunne
skade firmaernes omsztning, da forbrugerne vil have et storre incitament til at
udfore gor-det-selv arbejde, at fi arbejdet udfort sort, eller alternativt helt und-
lade at f3 foretaget reparationer og forbedringer. Resultatet kan blive, at sam-
fundet som helhed mister penge og arbejdspladser.

Strukturen pa markedet for malerydelser

Ifolge oplysninger fra Danske Malermestre, er der ca. 3.000 registrerede maler-
mestre i Danmark, som omsetter for 6 mia. kr. om dret. 1.800 malere er med-
lem af Danske Malermestre og ca. 240 er medlem af Dansk Byggeri.

Der er mange sma virksomheder inden for byggebranchen. Nasten 90 pct. af
virksom-hederne har ferre end 10 beskeftigede®. Tal fra Danmarks Statistik
viser, at malerne og glarmestrene i 2002 havde en overskudsgrad pd 4 pct.”. Et
tilsvarende niveau havde tomrerne og murerne. VVS-virksomheder ligger én
procent under og kategorien ’anden bygge- og anlaegsvirksomhed’ én procent
over. Typiske priser for malerydelser (inkl. moms) ligger normalt mellem 310-
440 kr. i timen®. Rockwool Fonden anslar at en times sort arbejde koster 117
kr. P4 trods af at sort arbejde er ulovligt, er der fortsat en vasentlig del af be-
folkningen, der udferer eller fir udfert sort arbejde’.

Ministerudvalget for Danmark i den globale skonomi pdpeger, at den lave pro-
duktivitetsvaekst i byggeriet kan afspejle, at der er mindre konkurrence i denne
branche i forhold til eksempelvis industrien. Byggeriet er derfor mindre presset
til at effektivisere og haste produktivitetsgevinster'®. Nar der er en mindre grad
af konkurrence pa et marked, kan det betyde, at forbrugerne betaler for meget
for ydelserne, og at branchen ikke fir de fordele, som den kunne have af aget
produktivitet og innovation.

P4 andre omréder ville begrenset konkurrence £ udenlandske aktorer til at gi
ind pd det danske marked. Importmulighederne for arbejdskraft pi malermar-
kedet er dog relativt begreensede i forhold til et typisk varemarked, hvilket bl.a.
skyldes, at maleren almindeligvis bor i nzrheden af arbejdsstedet. Mange dan-
ske hdndvarkere udsazttes derfor primert for den konkurrence, som de eventu-
elt paforer hinanden. Dette kan svaekke konkurrencen.

6 Konkurrencestyrelsen (2001), Konkurrenceredeggrelse 2001, Konkurrencen i byggeriet.

7 Det er karakteristisk, at mange tal og undersogelser om handveark behandler markedet i sin helhed, og ikke afgran-
ser sig til enkeltomrider — fx skelner Danmarks Statistik ikke mellem maler- og glarmestre i dele af deres regnskabs-
statistik.

8 Ifelge oplysninger fra Danske Malermestre kan det understreges, at priserne i hovedstadsomradet ofte kan vare
noget hojere.

9 Rockwool Fonden har ansléet, at sort arbejde udger 25 pct. af den samlede omsatning i byggesektoren. Kilde: Rock-
wool Fondens Forskningsenhed (2003), Sort arbejde i Skandinavien, Storbritannien og Tyskland.

10 Sekretariatet for ministerudvalget for Danmark i den Globale pkonomi (2005), Velstand, vakst og produktivitet.
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Forbrugernes klagemuligheder

Onsker en forbruger at klage over en malerydelse, vil det i forste omgang ske
direkte til den maler, der har udfert arbejdet. Kommer parterne ikke overens,
har forbrugeren mulighed for at indbringe sagen for enten Hindvarkets Anke-
nazvn eller Byggeriets Ankenavn.

Den 1. juli 2005 blev Byggeriets Ankenzvn godkendt som ankenavn til at
behandle klager over malerarbejde, og Handvarkets Ankenzvn'! blev godkendt
den 1. oktober 2005. Hvert af disse ankenzvn vil behandle klager over deres
egne medlemmer, som s er forpligtede til at folge neevnets afggrelser. Det vil i
den forbindelse blive overvejet, om der kan etableres én felles klageindgang,
som vil ggre det lettere for forbrugerne at fi behandlet en klage, fordi forbruge-
ren som udgangspunkt kun skal henvende sig ét sted.

Ifolge oplysninger fra Danske Malermestre havde organisationen, som nu er
med i Hindvarkets Ankenevn, 39 klagesager i 2004, hvoraf forbrugerne fik
medhold i 35. Ifelge Danske Malermestre konsulterede malerfirmaerne ofte
organisationen, og derved kommer man i nogle tilfzlde klagesager i forkebet'.
I 2004 klagede seks forbrugere over malerydelser til Dansk Byggeri. Fire af
disse klager drejede sig om malere, der ikke var medlemmer, og folgende métte

sagerne afvises. Der blev ikke givet medhold i de to resterende klager®.

Senest har Dansk Byggeri tilkendegivet, at branchen vil fastleegge retningslinjer
for kontrol af kvaliteten af arbejde udfort for forbrugere, som helt eller delvist
har fiet medhold ved Byggeriets Ankenzvn. Formélet er at sztte ind mod even-
tuelle brodne kar, som gang pd gang leverer darlige produkter eller manglende
service'*.

Garantiordning

Er maleren medlem af enten Danske Malermestre eller Dansk Byggeri, er hans
arbejde omfattet af en garantiordning. Medlemmerne af en garantiordning er
forpligtede til at efterleve kendelser fra hhv. en syns- og skensmand fra Danske
Malermestre eller Byggeriets Ankenavn. Kan eller vil maleren ikke efterleve
afgorelsen - pga. eksempelvis en konkurs — treeder garantiordningen ind og

dakker forbrugerens udgifter, jf. boks 4.2 og 4.3.

11 Héndverkets Ankenavn behandler klager over alle malervirksomheder der er medlem af Danske Malermestre.
Byggeriets Ankenavn behandler klager over alle medlemmer af Dansk Byggeri og garantiordningen BYG Garanti
kommer under Byggeriets Ankenaevn.

12 Oplyst af sekretariatet hos Danske Malermestre den 3. maj 2005.

13 Horingssvar fra Dansk Byggeri. 18. august 2005.

14 Pressemeddelelse 12. maj 2005 fra Dansk Byggeri.
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Boks 4.1 Malermestrenes Garantiordning
Ordningen omfatter: Ordningen omfatter ikke:

® Medlemmer af Danske m Afrensning og maling af tage.

Malermestre.

Egentligt bygningsarbejde og
skiltearbejde samt arbejde, der
naturligt og seedvanligt herer
herunder.

Regningsarbejde og tilbudsar-
bejde.

De direkte udgifter forbundet
med manglens udbedring
samt renggring.

Arbejde udfert i underentre-
prise eller efter atholdt licitati-
on.

Ekstraarbejder, tillegsarbejder
eller tilsvarende udfert i for-
bindelse med licitationsarbej-
der.

Udgifter til driftstab, indi-
rekte omkostninger, tab for
forsinkelser, dagbeder mv.

Kilde: Vedtagter for Danske Malermestres Garantiordning.

Boks 4.2 BYG Garantiordning

Ordningen omfatter: Ordningen omfatter ikke:

m Medlemmer af Dansk m Ferdiggerelse af arbejdsopga-

Byggeri.

Dokumenterede tab som folge
af mangler ved murer-,
tomrer-, snedker-, kokken-,
stenhugger-, tekke-, tagdek-

ver, som ikke er udfert.
Arbejde udfert i underentre-
prise af en entreprengr der
ikke er medlem af Dansk

Byggeri.

ker-, maler-, kloak-, jord- og m Mangler ved byggematerialer.
broleggerarbejde, nér arbejdet m Der gives ikke dekning for tab
er udfort pd ejendomme belig- opstdet som en folge af den
gende i Danmark, eksklusiv primaere mangel, idet beskadi-
Fergerne og Gregnland. gede indboeffekter og beskadi-
De direkte udgifter forbundet get losgre mv. ikke daekkes.
med manglens udbedring Der ydes endvidere ikke
safremt den udbedrende er dakning for forbrugerens
medlem af BYG Garantiord- indirekte tab, f.eks. udgifter til
ning, og hvis dette ikke flytning, opmagasinering af
overstiger kr. 100.000. mgbler, sagsomkostninger m.v.
m Det er en forudsztning, at

arbejdet ikke udger en del af
et nybyggeri med en samlet
entreprisesum pé over kr.
1.000.000 inkl. moms.

Kilde: Vedtagter for BYG Garantiordning (geldende fra 1. juli 2005).
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I en branche med mange smé virksomheder, som har en forholdsvis begrenset
gennemsnitlig overskudsgrad, kan der vare et serligt behov for at sikre sig mod
konkurs. Forbrugeren opnér en ekstra ekonomisk sikring ved at velge en ma-
ler, der er tilknyttet en garantiordning.

Klager over de godt 1.000 malere, som ikke er organiserede i Dansk Byggeri
eller Hindvarksradet, vil ogsd kunne behandles af Byggeriets Ankenevn eller
Handverkets Ankenevn. Disse malere har ikke pligt til at folge afgorelserne,
ligesom de ikke er medlemmer af garantiordningerne. Efterlever en af disse
malere ikke en nevnsafgerelse, ma forbrugeren opgive sin sag eller g til dom-
stolene.

Standardaftaler

Standardaftaler er skabeloner, som udfyldes af forbrugeren og maleren i felles-
skab, inden arbejdet szttes i gang. I standardaftalen besluttes en rekke forhold
omkring pris, tidsforbrug, omfang etc., og den hjlper derved forbrugerne og
malerne til at lave en klar aftale pa forhnd. Parternes forventninger bliver sile-
des sogt afstemt, og det mindsker risikoen for, at forbruger og maler gir fejl af
hinanden.

Forbruger- og brancheorganisationer har i samarbejde udarbejdet skabeloner
for indgelser af aftaler mellem hindvarkere og forbrugere®. Der arbejdes ak-
tuelt pd at nd frem til én standardaftale, som dekker samtlige aftaler mellem
forbrugere og hindvarkere'®. Standardaftalerne er frivillige at benytte for hind-
verkerne.

Forbrugerforhold pad markedet for malerydelser

Markedet for malerydelser er blandt de markeder, der har de dérligste forbru-
gerforhold, jf. ForbrugerForholdsIndekset (FFI i kapitel 1). I Forbrugerredege-
relse 2004 blev markedet placeret i den dérligste fjerdedel i FFI. I ar er marke-
det rykket en smule op, men der kan stadig ske forbedringer af forbrugernes
forhold pa markedet for malerydelser.

15 Et eksempel pé en standardaftale kan findes pa Forbrugerradets hjemmeside
(www.forbrugerraadet.dk/upload/application/b15264d6/skemahdv.pdf). Endvidere har Hindverksridet og
Forbrugerrddet udarbejdet en samarbejdsvejledning til forbrugere og hiandvarksvirksomheder
(www.hvr.dk/aktiviteter/samvejl.pdf). Ligeledes har Dansk Byggeri og Forbrugerridet udviklet "Byggeriets Service-
koncept”, som beskriver hvordan der kan samarbejdes med kunderne pé en hensigtsmassig méde.
(htep://www.byggaranti.dk/)

16 Byggeriets handlingsplan mod fejl og mangler, Erhvervs- og Byggestyrelsen, 2005.
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FFI viser, at forbrugerforholdene pd markedet for malerydelser ligger under gen-
nemsnittet, se figur 4.3". Kun omkring konkurrence vurderer forbrugerne, at
malerbranchen er lidt bedre end gennemsnittet. En forklaring kan vere, at forbru-
gerne konkluderer, at mange malere pd markedet er udtryk for god konkurrence.

Iser er det sveert at sammenligne pris og kvalitet og at f& prisoplysninger. Noget
tyder derfor pd, at der er problemer med gennemsigtigheden pd markedet.

Figur 4.3 Forbrugerforholdene generelt og pd markedet for malerydelser
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Forbrugerforholdene pid markedet for malerydelser ligger lige under gennemsnitter
af de generelle forbrugerforhold. Dog vurderer forbrugerne, at konkurrencen blandt

malerne ligger over gennemsnitter.

Note: Bemark, at der er “brud’ pd y-aksen, som gér fra O (ddrligst) til 10 (bedst), si den
starter ved verdien 5 og slutter ved 7,5.

Kilde: Forbrugerstyrelsen/DMA, 2005.

Markedets relativt dérlige placering er umiddelbart overraskende. Sammenlig-
net med andre hindvarks- og serviceydelser virker malerarbejde som en for-
holdsvis overskuelig ydelse. Der kraves ikke autorisation eller brug af kostbart
specialveerktej, og forbrugeren kan bedre vurdere et tilbud og kvaliteten af ar-

17 Der ma udvises forsigtighed, ndr enkeltparametre i figur 4.3 betragtes serskilt, da usikkerheden her er storre, end
den er nér man ser p det samlede billede, som danner baggrund for FFI i kapitel to. Det interessante ved figuren er

det samlede indtryk, der danner sig. Ikke si meget udsving pd enkeltparametre.
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bejdet, end nér det gelder andre hindverksydelser, fx VVS-arbejde’®. Forbru-
gerne burde derfor eksempelvis relativt let kunne indhente og sammenligne
pristilbud, som er en af forudsztningerne for, at markedet er overskueligt.

Der er nogle generelle forhold som gor sig gzldende for tjenesteydelser, der kan
vanskeliggare et kob af disse ydelser.

m  Der er tale om erfaringsgoder. Er det ikke muligt pd forhand at skelne mel-
lem god og darlig kvalitet, er forbrugerne typisk dérligere stillet end udby-
derne. Nér forbrugerne har svert ved at gennemskue kvaliteten, er det ikke
nedvendigt for virksomhederne at konkurrere pé kvalitet i forhold til pris.

m  Forbrugerne kober sjzldent malerydelser og kan altsa ikke valge den rette
maler ud fra erfaringer med malere. Da de samtidig ikke kan skelne god og
dérlig kvalitet fra hinanden i forbindelse med kebet, bliver valget ofte pre-
get af tlfeldighed. Desuden pévirker den enkelte forbruger kun efter-
sporgslen i meget lille omfang. Det stiller forbrugerne dérligere, end hvis
de hyppigt fir udfert en ydelse.

m  Manglende mobiliter. Hoje soge- eller skifteomkostninger stiller forbru-
gerne darligere, idet det vanskeliggar processen med at soge og finde de
bedste og billigste produkter/ydelser. Til forskel fra markeder hvor forbru-
geren kan bytte varen efter kebet, kan forbrugeren kun vanskeligt skifte
maleren ud undervejs, da der er tale om en tjenesteydelse. Dette kan fore
til situationer, hvor serviceniveauet og kvaliteten nedsettes.

En af &rsagerne til den lave placering i FFI i 2004 og 2005 kan derfor vere, at
forbrugerne har svert ved at overskue markedet. Kan forbrugeren kun vurdere
tilbuddene pa baggrund af prisen, treeder andre relevante kriterier for valg af
maler i baggrunden. Endvidere kan service spille en rolle for forbrugerens op-
levelse af markedet. I en i forvejen travl hverdag kan det vere et forstyrrende
element at have en hindvearker i huset. Bliver opgavelgsningen bade forsinket
og dyr, er det en negativ oplevelse, som kan smitte af p tilfredsheden med den
malede vag. Og det uanset om kvaliteten af arbejdet er i top.

Oplevelsen af kvalitet har bidde en subjektiv og en objektiv dimension. Svigt,
fejl og mangler er meget synlige, nir der er tale om malerydelser. Et mindre
uheld pd stuevaeggen er lettere at fi oje pé end en fem grader skev vinkel pa en
gavl, som temreren har repareret.

En anden drsag kan vere malernes placering i den hindverksmassige proces, nir
forbrugeren skal have udfert storre opgaver. Elektrikerne kommer ofte forst og ma-
lerne dl sidst. Det kan muligvis betyde, at malerne bliver en slags prygelknabe. Er
el-installatoren forsinket, kan maleren ikke male pd det aftalte tidspunkt, og par-

18 Nir det er sagt, er der dog en raekke forhold som holdbarhed, miljghensyn o.lign., som forbrugerne normalt ikke

har mulighed for at vurdere pa kort sigt.
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terne md indgd en ny aftale, hvilket kan vere vanskeligt, hvis kalenderen i forvejen
er fyldt. Hermed vil malerne kunne opleve at std til ansvar for andre faggruppers
forsinkelser. Det skal dog i den forbindelse tilfgjes, at 64 pct. af de adspurgte i un-
derspgelsen fik udfert en enkeltstiende opgave, hvor der kun blev brugt malere®.

Forbrugerstyrelsen har fiet gennemfert en underspgelse af forbrugernes til-
fredshed med markedet for malerydelser, jf. appendiks B. Forbrugerunderse-
gelser 2005. Forbrugerne er blandt andet blevet spurgt om, hvad de har varet
utilfredse med, og om de kender til garantiordninger etc. Denne viden kan
vere vardifuld for bdde forbrugere, branchen og myndigheder, da det giver en
idé om, hvor opmarksomheden med fordel kan rettes hen. Det drejer sig om
service og erfaring om gennemsigtighed samt forhold omkring garantiordnin-
ger og standardaftaler.

Service og forbrugernes erfaringsgrundlag

God service kan f3 stadig storre betydning for forbrugerforholdene — en betyd-
ning, som kan vare mindst ligesd stor som den rent hindvarksmessige side af
sagen. | takt med at feerre danskere beskaftiger sig med hindvaerksfagzo, har
flere alt andet lige brug for vejledning,.

Forbrugerne keber sjeldent malerydelser. 43 pct. af forbrugere med kebserfa-
ring har benyttet en maler én gang inden for de seneste 10 ir. Godt 29 pct. har
benyttet en maler to gange og knap 15 pct. har kebt en malerydelse tre gange.
Jo mindre erfarne forbrugerne er, jo vanskeligere vil de formentlig have ved at
afveje forskellige hensyn. Pris er lettest at sammenligne, men forbrugeren ber
ogsé tage hojde for andre faktorer, fx tidsforbrug, kvalitet, holdbarhed etc. Der
viser sig at vere sammenhang mellem forbrugernes tilfredshed og deres erfa-
ring med keb af malerydelser. De mest erfarne er mest tilfredse, se figur 4.4.

19 Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.
20 Statistisk Arbog 2005, Dansk Statistik.
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Figur 4.4 Sammenhangen mellem forbrugernes erfaring og tilfredshed
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De forbrugere, som oftest fir udfort malerarbejde, er mest tilfredse.
Kilde: Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.

De fleste forbrugere undersoger ikke markedet nzermere, for de velger maler. Kun
godt 21 pct. af forbrugerne kontaktede mere end én maler, sidst de kebte en
malerydelseﬂ. Hyvis forbrugerne afsgger markedet bedre og indhenter flere tilbud,
for de velger maler, vil de normalt bedre kunne vurdere pris og kvalitet i det en-
kelte tilbud. En &rsag til at forbrugerne kun indhenter ét tilbud kan vere, at for-
brugerne finder det for besvarligt, fordi de har svert ved at overskue markedet.

Iseer de @ldre forbrugere indhenter kun ét tilbud. Jo zldre forbrugerne er, des
mindre tilbgjelige er de til at indhente flere tilbud. Mens 30 pct. af de 18 til
29-arige har kontaktet mere end én maler, er tallet 20 pct. for de 50 til 59-4rige.
Tallet falder yderligere for den ldste befolkningsgruppe. Baggrunden kan
vere, at der eksisterer en rekke "kulturforskelle’ mellem aldersgrupperne. Nog-
le ldre mener, at ’et ord er et ord’, og de opfatter det som uhofligt at spille
flere hindverkere ud mod hinanden. At indhente flere tilbud opleves tilsynela-
dende som mere acceptabelt for de yngre generationer. @konomien kan ogsd
spille en rolle: De yngre har typisk store omkostninger i de &r, hvor de etablerer
sig, mens de ldre generationer i gennemsnit har en bedre gkonomi*. Man kan
ogsd forestille sig, at 2ldre er mindre fortrolige med internettet og derfor sjeld-
nere bruger det til at indhente oplysninger. Yderligere kan det tenkes, at de
@ldre har erfaringer fra tidligere - eller kender nogen der har. Det kan betyde,
at de @ldre ikke foler ssmme behov for at kontakte flere malere.

Gennemsigtighed

Et velfungerende marked forudsetter gennemsigtighed. Det indebearer, at for-
brugerne kan fi overblik og viden om udbydere og ydelser pd markedet, deres
pris, kvalitet m.m. Maleren ved som udgangspunkt betydeligt mere om male-

21 Forbrugerundersagelser 2005, jf. appendiks B.
22 Tal og Fakta om @ldre, ZEldresagen, juni 2005
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rydelsen end forbrugeren, som pa grund af sin manglende viden og erfaring
kan have svert ved at foretage et kvalificeret valg. Forbrugernes manglende er-
faring stiller store krav til malernes information, hjlp og vejledning.

Forbrugerne ber kunne velge en maler, der tilbyder den rette kombination af
kvalitet, tidsforbrug og pris. Men der kan opstd problemer, hvis forbrugerne
ikke benytter valgmuligheden - eller hvis valget er mere formelt end reelt, fx
hvis malerne har si travl, at de ikke er i stand til at modtage nye ordrer. Mu-
ligheden for at sammenligne pris og kvalitet er det forhold, forbrugerne har
sveerest ved. 30 pct. af forbrugerne har vanskeligt ved at sammenligne pris og
kvalitet pd markedet for malerydelser®. Det er mere end gennemsnittet pa de
ovrige markeder, og det er et tegn p4, at der er problemer med gennemsigtighe-
den. Knap en tredjedel forholder sig neutralt til spergsmélet, mens 37 pct.
finder det mere eller mindre let.

Baggrunden for, at 30 pct. af forbrugerne finder det svert at sammenligne pris
og kvalitet kan vare, at malerydelser er erfaringsgoder, jf. beskrivelsen tidligere
i dette afsnit. Det betyder, at det ofte er svert for forbrugeren at vurdere kvali-
teten af produktet inden kebet. Forbrugeren mi stole pa malerens kompeten-
cer og mere subjektive vurderinger og information. P4 markeder for tillidsgo-
der vil der endvidere ofte vere et storre incitament end ellers til at udbyde
billigere produkter af lavere kvalitet, til trods for at forbrugerne kan vere villige
til at betale mere for en bedre kvalitet*. Manglende gennemsigtighed pa kvali-
tet, service og andre forhold kan bevirke, at prisen bliver den mest synlige og
lettest sammenlignelige parameter.

At der er problemer med gennemsigtigheden understottes endvidere af, at 65
pct. af forbrugerne valger en maler, som de kender, eller en, som de har fiet
anbefalet fra bekendte, frem for at afsege markedet bredere (se figur 4.5). Kun-
ne forbrugerne altid afgere ydelsers kvalitet, ville malere, som rutinemassigt
leverer hej kvalitet, kunne opkrave en tilsvarende hojere pris. Tilsvarende ville
malere, som leverer lav kvalitet, hgjne standarden og/eller seenke prisen. P4 et
velfungerende marked vil virksomheder, der leverer den lovede vare til en rime-
lig pris, opna en storre synlighed end dem, som ikke indfrier forventningerne.
En forbedring af forbrugernes informationsniveau ville altsi komme sivel for-
brugere som de mange gode malere til gode.

Figur 4.5 viser, at forbrugerne i hej grad baserer deres forbrugsvalg pa et kend-
skab til maleren. 45 pct. giver udtryk for, at de kender maleren, og knap 20 pct.
har modtaget en anbefaling fra deres omgangskreds.

23 Forbrugerstyrelsen/DMA, 2005.
24 I okonomisk litteratur kaldes sddanne varer og ydelser lemons. Malerne kan blive afskrekket fra at udbyde produkter
af bedre kvalitet og hojere pris, da de ofte skal bruge uforholdsmaessigt mange res-sourcer pa at informere og overbe-

vise kunderne om produktets relativt bedre kvalitet.
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Figur 4.5 Forbrugernes begrundelser for at have valgt en bestemt maler
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Forbrugerne valger oftest en maler, som de kender i forvejen eller har fier anbefa-
let.

Note: Der er tale om en flervalgsbesvarelse.
Kilde: Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.

At s& mange velger en maler, de kender, indikerer, at forbrugerne har sveert ved
at overskue markedet og derfor anvender andre udvelgelsesmetoder, end nér
der er tale om fx fodevarer. Det virker neppe fordrende for konkurrencen pa
markedet, at forbrugerne ikke valger ud fra en bredere vurdering af markedet.
Der antages at vare sammenheng mellem kendskab til maleren og geografisk
nzrhed, og derfor kan konkurrencen blive afgrenset til et forholdsvis begren-
set geografisk omrdde. Endvidere er det interessant at bemarke, at blot 0,7 pct.
af forbrugerne vagter tilknytning til en garantiordning som et afggrende hen-
syn. En del af forklaringen pa det lave tal er givetvis, at s relativt fi forbrugere
kender ordningerne, jf. det senere afsnit omhandlende kendskabet til garanti-
ordninger og standardaftaler. En anden forklaring kan vere, at forbrugerne
ikke pa forhind bekymrer sig over, at der kan opstd problemer.

Lav gennemsigtighed kan gore forbrugerne s& usikre pa, om pris og kvalitet er
i orden, at de afholder sig fra at kebe en malerydelse. Hermed mister forbruge-
ren den velferd, som ydelsen kunne medfere, og tilsvarende mister maleren
omsztning. Samlet set er resultatet et uonsket tab for begge grupper.

Forbrugerne kan fi viden om markedet for malerydelser pA mange méder inden
kebet. Udover at ridfere sig med venner og bekendte kan forbrugeren sporge
malere til rids og indhente flere tilbud. Desuden kan de sege oplysninger pa
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hjemmesider og i pjecer®®. Under keobet er forbrugeren ofte athangig af male-
rens vejledning. Det er derfor vigtigt, at maleren vejleder og informerer forbru-
geren, s& losningen kommer til at svare til forbrugerens forventninger og behov.
En ordentlig vejledning nedsetter risikoen for efterfolgende klager og utilfreds-

hed.

Forbrugernes tilfredshed

Overholder malerne de praktiske aftaler omkring ydelsen, vokser forbrugernes
tilfredshed. Figur 4.6 viser, at der er en sammenheng mellem om aftalerne om
fx pris, materialer og tidsplan blev overholdt og forbrugernes tilfredshed med
den héndvaerksmessige kvalitet. 87 pct. af forbrugerne, der giver udtryk for at
vaere meget tilfredse, siger, at aftalerne blev overholdt. Blandt gruppen af util-
fredse forbrugere er det tilsvarende tal ca. 46 pct.

Figur 4.6 Sammenhangen mellem malernes overholdelse af aftaler og
forbrugernes tilfredshed med den hdandvaerksmaessige kvalitet
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Forbrugerne er mest tilfredse med den hindvaerksmassige kvalitet af malerarbejder,
ndr maleren har overholdr aftalerne.

Note: Data er forbundet med en vis usikkerhed, da kategorier indeholder fi respondenter.
Kilde: Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.

Serviceniveauet influerer altsd pa forbrugerens vurdering af den handverks-
massige kvalitet, dvs. forbrugerens oplevelse af kvaliteten af den malede vag.

Denne sammenhzng understreger vigtigheden af, at branchen fokuserer pa af-
taler, tidsfrister og service, hvis forbrugernes tilfredshed med markedet skal

25 Fx har Forbrugerstyrelsen udsendt pjecen "Handvarkere - f3 styr pé aftalen’ i 2004. Folgende sider indeholder for-
brugerstof om héndverksydelser: Dansk Byggeri www.danskbyggeri.dk, Byggeriets Ankenavn, www.byggerietsanke-
naevn.dk/cms, Hindvarksradet www.hvr.dk, Danske Malermestre www.malermestre.dk og www.mba.malermestre.

dk, Forbrugerrddet www.fbr.dk og Forbrugerportalen www.forbrug.dk.
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oges. Jo bedre malerne vil vare til at overholde de indgdede aftaler, des flere
tilfredse forbrugere vil de kunne fi.

Den del af undersogelsen, der specifikt omhandler forbrugerforholdene pa
markedet for malerydelser, nuancerer markedets placering i FFI. Langt hoved-
parten af forbrugerne har veret tilfredse, nir de sperges om deres tilfredshed

med den samlede ydelse, sidst de fik udfert malerarbejde — se figur 4.7.

Figur 4.7 Tilfredshed med det udfgrte malerarbejde

Pct.
50 -
L5~
40 -
351
30 -
25
20 —
15
10+

5

Utilfreds Under Middel Over Tilfreds
middel middel

De fleste forbrugere er tilfredse med det malerarbejde, de har faer udfort.
Kilde: Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.

Hovedparten af forbrugerne er ligeledes tilfredse med den hindvaerksmeassige kva-
litet. Det fremgir dog, at lidt over 10 pct. giver udtryk for, at de opfatter den
handveerksmassige kvalitet som varende utilfredsstillende eller under middel*®.

I lyset af markedets dérlige placering i FFI kan det umiddelbart overraske, at
forbrugerne er sa relativt positive, nir de sporges til deres konkrete erfaring
med en maler. Flere faktorer kan indvirke pa resultatet. For det forste er der en
metodisk forskel i denne specialundersegelse sammenlignet med undersegelsen
bag FFI (kapitel 1), idet FFI undersoger forbrugernes relative oplevelse af ma-
lermarkedet sammenlignet med en lang reekke andre markeder. Markedet for
malerydelser bedemmes sdledes relativt i forhold til forbrugerforholdene pa en
reekke andre markeder. Udvalgelse af forbrugere til specialundersggelsen forud-
setter, at der har veret tale om en professionel udfort malerydelse pd regning.
Noget tilsvarende gor sig ikke geldende for den brede undersogelse der dog
forudsatter at de adspurgte har indhentet et tilbud fra en maler. Det betyder, at
sort arbejde kan have indvirkning pé forbrugernes oplevelse af markedet?.

26 Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.
27  Rockwool Fonden har ansliet, at sort arbejde udger 25 pct. af den samlede omsztning i byggesektoren. Kilde:

Rockwool Fondens Forskningsenhed (2003), Sort arbejde i Skandinavien, Storbritannien og Tyskland.
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For det andet m4 man holde sig for gje, at forbrugerne i Danmark er tilfredse.
Undersogelser viser blandt andet, at danske forbrugere generelt foler sig godt
beskyttet. 72 pct. oplever at have en hej grad af forbrugerbeskyttelse, hvilket er
det tredje hgjeste niveau i Europa®®. Det kan betyde, at forbrugerne ofte ogsa er
nogenlunde tilfredse med darligt placerede markeder.

Endelig kan det have betydning, at der er forskel pd karakteren af undersegel-
sen bag FFI og specialundersogelsen af markedet for malerydelser. FFI er en
screeningsmetode, som giver et sammenlignende billede af markedernes gene-
relle forbrugerforhold. Den uddybende specialundersegelse kan i hgjere grad
betragtes som en egentlig “tilfredshedsundersogelse”, der bygger pé forbruger-
nes konkrete erfaringer. Forbrugerne kan derfor nogle gange vise sig at vare
utilfredse med et marked, som placerer sig hojt pa FFI og vice versa.

Antallet af klager

Knap 19 pct. af forbrugerne, der har benyttet en maler, har klaget til maleren,
jf. figur 4.8%. Det forekommer som et hgjt tal, nir man tenker pa, at flertallet
af forbrugerne udtrykker tilfredshed med malerne. Selvom datamaterialet ikke
giver grundlag for at vurdere, om forbrugernes klage har varet berettiget, er det
en pafaldende hoj klageprocent. Forskning viser desuden, at den hyppigste re-
aktion blandt utilfredse forbrugere ikke er at klage, hvilket underbygger, at an-
tallet af klager er hojc®. Over 80 pct. har ikke klaget, mens kun 0,6 pct. har
klaget til Forbrugerstyrelsen, Forbrugerrddet eller Danske Malermestres Garan-
tiordning”'.

28  Se Eurobarometer 193 (2003), s. 11., samt @konomi- og Erhvervsministeriets Vakstredegorelse 2004, kapitel 9.
29  Forbrugerne er blevet spurgt om de nogensinde har klaget over en maler, hvorfor svarene kan dzkke over en relativt
lang periode. Svarene til dette spargsmal skal derfor omgas med en vis forsigtighed.
30 Poulsen, Carsten Stig m.fl. (2004), Forbrugerklager 2002 — Tilbojeligheder og adferd, Handelshgjskolen i Arhus.
31 Det ville have vaeret mere korrekt ogsa at henvise til Byggeriets Ankenzvn. Denne ungjagtighed forventes dog
ikke at influere pa det samlede resultat. Ifolge oplysninger fra Dansk Byggeri modtager de under 10 sager om
dret om malere i Byggeriets Ankenzvn. Det underbygger, at et meget begrenset antal forbrugere benytter denne
klageadgang. I 2004 var der seks der klagede over malerydelser til Dansk Byggeri. Danske Malermestre er nu med i

Héandverkets Ankenevn.
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Figur 4.8 Har du nogensinde klaget over en maler?
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19 procent af forbrugerne har provet at klage til en maler.

Note: Jf. note 31. Endvidere er den korrekte titel pi garantiordningen "Danske
Malermestres Garantiordning”. Dette forventes ikke vasentligr at influere pd det
samlede resultat.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.

Forbrugernes utilfredshed skyldes flere forskellige forhold, jf. figur 4.9.

Figur 4.9 Arsager til utilfredshed
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Ringe kvalitet, dirlig service eller manglende overholdelse af afialer er de mest

tungtvejende grunde til, at forbrugerne har varet utilfredse med det malerarbejde,
de har fiet udforr.

Note: Der er tale om en flervalgssvarmulighed. Kun parametre, som mindst 10 pet.
af respondenterne har markerer utilfredshed over er medtaget.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.

De utilfredse forbrugere er sarligt utilfredse med for lav kvalitet og service.
Men mange er ogsé utilfredse med manglende overholdelse af aftaler og uigen-
nemsigtige ydelser. Som tidligere pévist er det tydeligt, at kvalitet, service og
aftaler spiller en afggrende rolle for forbrugernes samlede tilfredshed med mar-
kedet for malerydelser.

Kendskab til garantiordning og standardaftaler

Standardaftaler og garantiordninger er nermere beskrevet i afsnit 4.2. Der er
tale om ordninger, som kan medvirke til at forbedre forbrugerforholdene pa
markedet. Hvor adgang til en klageinstans og dekningen af en garantiordning
reelt forst fir betydning for forbrugerne, ndr skaden er sket, kan brug af en
standardkontrake i et vist omfang modvirke, at problemerne opstar. Er aftale-
grundlaget mangelfuldt, er der alt andet lige storre sandsynlighed for, at forbru-
geren og maleren ikke har afstemt deres forventninger. En udfyldt standard-
kontrakt vil typisk krave, at forbrugeren og maleren pé forhdnd er blevet enige
om pris/overslag, materialeforbrug, betalingsbetingelser, udgifter til ekstraar-
bejde etc. Ved at afstemme forventningerne p& den mide vil man formentlig
kunne mindske antallet af konflikter og klager.

Forbrugernes kendskab til standardaftaler er imidlertid steerkt begrenset: 86
pct. af forbrugerne, der inden for de seneste tre &r har gjort brug af en maler,
kender ikke aftalerne, mens 10 pct. kender dem uden at have brugt dem. Blot
2 pet. af forbrugerne bade kender og har brugt standardaftaler®. Det viser, at
der er et vaesentligt behov for at udbrede kendskabet og anvendelsen af stan-

dardaftaler.

Drejer det sig om kendskabet til Danske Malermestres Garantiordning, genta-
ger billedet sig. Knap 80 pct. af forbrugerne, der inden for de seneste tre ar har
gjort brug af en maler, kender ikke Danske Malermestres Garantiordning®.

Der er sammenhzng mellem forbrugernes erfaring med markedet og deres
kendskab til standardaftaler og Danske Malermestres Garantiordning, jf. figur

32 De resterende 2 pet. har svaret "husker/ved ikke’.
33 Kilde: Forbrugerundersagelser 2005, jf. appendiks B. Det ville have veret mere korrekt ogsa at sperge til BYG
Garantien. Denne unejagtighed forventes dog ikke vasentligt at influere pa det samlede resultat, da en relativ lille

andel af malerne er medlemmer af denne ordning.
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4.10. Som ventet stiger kendskabet til standardaftaler og garantiordningen med
erfaringsgrundlaget.

Figur .10 Forbrugernes erfaring og kendskabet til standardaftaler og
Danske Malermestres Garantiordning
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En gang To gange Tre gange eller flere

Kender standardaftale Kender garantiordning

Kendskaber til standardafialer og Danske Malermestres Garantiordning er storst
bland de forbrugere, som har fiet foretaget malerarbejde flest gange.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.

Knap 12 pct. af forstegangskeberne kender til standardkontrakter. For denne
gruppe er det sarlig vigtigt at benytte en standardkontrake, fordi det formodes,
at der lettere opstar problemer for forbrugere, der handler forste gang pa et
marked sammenlignet med erfarne forbrugere.

Forbrugerne kan forebygge eventuelle problemer ved at valge en maler, der
bruger standardaftaler. Meget tyder dog pa, at mange opgaver bliver udfert pa
baggrund af en mundtlig beskrivelse af opgaven. Af figur 4.11 fremgér det, at
26 pct. af forbrugerne lavede en skriftlig aftale med maleren, mens 55 pct. la-
vede en mundtlig aftale. Godt 17 pct. har ikke lavet en specifik aftale om pri-
sen, materialerne eller tidspunktet. En mundtlig aftale er god nok, hvis der ikke
opstér problemer. Men hvis der ikke er skrevet noget ned, vil det vere sverere
at tale sig til rette om et eventuelt problem. Hvis der bliver behov for at klage,
er parterne stillet dérligt, fordi det bliver ’ord mod ord’, hvor ingen af parterne
kan bevise, hvem der har ret. Brug af skriftlige aftaler er séledes til gavn for bide
forbrugere og malere.
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Figur 4,11 Brug af aftaler om pris, materialer og tidsplan m.m.
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Husker/ved ikke Ja, en mundtlig aftale
M Ja, en skriftlig aftale B Nej

De fleste forbrugere nojes med at lave en mundtlig aftale, inden de fir udfort ma-
lerarbejde.

Note: De 17 pct., der angiver ikke at have lavet en aftale med maleren, har natur-
ligvis laver en form for aftale om hvad der skulle udfores, men har altsd ikke som der
er beskrevet i sporgsmalet specifikt aftalt pris, materiale eller tidsplaner m.m.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.

Standardaftalerne kunne blive mere udbredte, hvis hindverkerne rutinemas-
sigt udleverede dem til forbrugerne. Her har branchen og den enkelte maler en
opgave at lofte.
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Bilag 4.1
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Figuroversigt
Spgrgsmal der knytter sig til figurerne

Forbrugerforholdene generelt og p& markedet for malerydelser

w  Hoor let eller svert er der ar sammenligne priser og kvalitet pd
dette marked?

w  Hoor let eller svert er der at fii oplysninger om en vare eller ydelses
pris pé dette marked inden du kober?

m  Hoor godt eller dérligt synes du, at konkurrencen pd dette marked
sthkrer en fair pris?

w  Hoor godr eller dérligt synes du, at det du kober pi dette marked
lever op til dine forventninger?

m  Hoor stor eller lille er din tillid til, ar virksomhedernes markedsforing
er trovardig og dekkende?

w  Hoor stor eller lille er din tillid til, at virksombederne pd dette marked
overholder de regler, der skal beskytte forbrugerne?

Sammenhangen mellem forbrugernes erfaring

og tilfredshed

w  Hvor mange gange har du brugt en maler inden for de sidste 10 dr?
Pd en skala fra 0-10 hvor tilfreds/utilfreds var du sidste gang du fik
udfort malerarbejde?

Forbrugernes begrundelser for at have valgt en bestemt maler

w  Hovad var afgorende for dit seneste valg af maler?

Sammenhangen mellem malernes overholdelse af aftaler
og forbrugernes tilfredshed med den hdndvarksmeassige kvalitet

w Lavede [ en afiale om fx pris, materialer og tidsplan inden maleren
gik i gang?

m Blev aftalerne overholdy?

w Pd en skala fra 0 til 10 hvor tilfreds/utilfreds var du sidste gang du fik
udfort malerarbejde?- Med den hindverksmassige kvalitet?

Tilfredshed med det udferte malerarbejde

w Pd en skala fra 0 til 10 hvor tilfreds/utilfreds var du sidste gang du
[k udfort malerarbejde?- Med den hindverksmeassige kvaliter?

Har du nogensinde klaget over en maler

w  Har du nogensinde klager til en maler — enten til ham selv eller andre?
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Figur 4.9 Arsager til utilfredshed

Du vurderer samler ar forbrugerforholdene pé dette marked er

under middel. Skyldes det mest...?

m Kuvalitet/service for lav

w Afialerne blev ikke overholds

m Uligennemsigtige ydelser

m Pris for hoj

m Det er svert at gennemskue, hvad man fir for pengene

w Det er svart at gennemskue priserne

m  Der blev ikke leveret det rigtige

m Jeg kan ikke fii den ydelse, jeg gerne vil have

Figur 4.10 Forbrugernes erfaring og kendskabet til standardaftaler og Danske
Malermestres Garantiordning

w Kender du de standardaftaler, som man kan bruge i forbindelse
med handverksarbejde?
w Kender du malerfagets garantiordning?
Huvor mange gange har du brugt en maler inden for de sidste 10 dr?

Figur 4.11 Brug af aftaler om pris, materialer og tidsplan m.m.

w Lavede [ en aftale om fx pris, materialer og tidsplan, inden maleren
gik i gang?
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Kapitel 5

Markedet for tandpleje
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Forbrugerne kan frit velge, hvilken tandlege de vil benyrtte. Alligevel skifter kun fi
tandlege af andre drsager end geografiske. Hovedparten er godr tilfreds med deres
tandlege og overvejer ikke at skifte. Men ForbrugerForholdsIndekser (jf kapitel 1)
og Forbrugerundersogelsen viser, at forbrugerne oplever, ar der er store problemer
med gennemsigtigheden pd markedet for tandlegeydelser. Dette kapitel ser pd, hvad
der gor markedet svert ar gennemskue for forbrugerne, og hvad der skal til for ar
Jforbedre det.

5.1 Sammenfatning og anbefalinger

Forbrugerstyrelsen har fiet gennemfort en undersogelse blandt 302 forbrugere,
som har veret hos tandlegen inden for de seneste tre ar. Undersogelsen viser, at
forbrugerne generelt er tilfredse og har udpreget tillid til tandlegerne. Men
undersogelsen viser ogsd, at de forbrugere, som ofte fir foretaget storre behand-
linger hos tandlegen, er markant mindre tilfredse med ydelserne og priserne
end forbrugere, som sjeldent har store tandlegeregninger. Samtidig har forbru-
gerne svart ved at orientere sig om tandlegernes priser, og de skifter sjeldent
tandlege.

Nar forbrugerne er utilfredse med tandlegeregningens storrelse, kan det skyl-
des, at det ofte er dyrt at gi til tandlagen i Danmark i sammenligning med vore
nabolande. Mange tandbehandlinger er betragteligt billigere i vore nabolande,
og data peger pd, at prisstigningerne pa tandlaegeydelser i de senere ar har varet
relativt hgje herhjemme.

Disse forhold tyder p4, at der kan vare problemer p& markedet, herunder pro-
blemer med lav gennemsigtighed. Dette understreges bl.a. af, at:

m Forbrugerne ikke kender de betydelige prisforskelle pd markedet. Fx ved 60
pct. ikke, at prisen pé en tandkrone hos danske tandleger kan variere med
over 2.000 kr.

m Forbrugerne teoretisk set tilsammen kan spare 73 mio. kr., hvis alle forbru-
gerne, som i lgbet af ét ar har fiet en flerfladet plastfyldning, skiftede til en
billig tandlaege i Danmark frem for en tandleege med en gennemsnitspris.

m Meget {3 skifter tandlege, selvom der er gode muligheder for at spare penge.
78 pct. har hverken skiftet eller overvejet at skifte tandlege.

m Forbrugerne har problemer med at sammenligne pris og kvalitet. Med hen-
syn til gennemsigtighed befinder tandlegerne sig i den nederste fjerdedel af
de 51 markeder, som er undersogt i ForbrugerForholdsIndekset.

m Kun 12 pct. af tandlegebrugerne har lagt maerke til en synlig prisliste i tand-
lzegens ventevearelse, selv om der er krav om, at alle tandleeger har en sidan.

m 45 pct. af forbrugerne ikke har fiet oplyst prisen pa hhv. en tandkrone og en
bro forud for behandlingen pi trods af, at tandlegen skal aftale prisen med
forbrugeren forud for behandlingen.
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m 17 pct. af tandlegerne ikke har gnsket at oplyse deres priser i Forbrugersty-
relsens prisundersogelse.

m 63 pct. ikke er klar over, at tilskud fra den danske offentlige sygesikring ogsa
gives til tilskudsberettigede tandbehandlinger i et andet EU/E@S-land.

m Mange ikke kender til prisforskellen mellem danske tandleger og udenland-
ske tandlager. Fx ved kun 24 pct. af forbrugerne, at der kan vare over 40
pct. at spare ved at fi en tandkronebehandling i Sverige frem for i Dan-
mark.

Forbrugere i Danmark er tilknyttet samme tandlage i markant leengere tid end
forbrugere i Norden som helhed. Samtidig er forbrugerne i Danmark det fol-
keferd i Norden, som gér oftest til tandlege. De fleste har besggt tandlegen
inden for det seneste halve 4r, og stersteparten har blot fiet en regelmessig
undersogelse, en tandrensning eller en fyldning.

Markedet er reguleret via lovgivning og via en overenskomst mellem tandle-
gerne og sygesikringen. Reglerne betyder bl.a., at nogle ydelser berettiger til
tilskud, mens andre ikke gor. Storrelsen pa tilskuddet varierer, alt efter hvilken
behandling der ydes. Ifolge reglerne er der fri prisfastsettelse pd alle typer ydel-
ser for sygesikringsgruppe 2. For sygesikringsgruppe 1 har en rekke behandlin-
ger en fast pris, mens tandlegerne selv bestemmer prisen pa de gvrige behand-
linger. Der er ikke en klar sammenhzng mellem, hvad der er fast pris p, og
hvad der gives tilskud til. Der gives altsd tilskud til nogle behandlinger, som
tandlegerne frit kan bestemme prisen pé.

Med virkning fra den 1. april 2004 har tandlegerne og sygesikringen iverksat
tiltag for at oge gennemsigtigheden bl.a. via nye regler i overenskomsten. Disse
regler stiller bl.a. krav om pristavler i ventevarelser med priser pé otte ydelser
og prisoplysninger forud for visse behandlinger. Dermed medvirker reglerne til
at skabe storre gennemsigtighed pd markedet. Dog tyder noget p4, at reglerne
endnu ikke er sldet igennem, og at de med fordel kan udvides.

Der er derfor en rekke udfordringer for bade forbrugere, tandleger og det of-
fentlige, hvis gennemsigtigheden skal forbedres. Set ud fra et forbrugerperspek-
tiv vil der veere mulighed for at forbedre gennemsigtigheden yderligere ved, at:

m Alle tandlaeger har pligt til at offentliggore priser og oplysninger om tandkli-
nikken pd www.sundhed.dk.

m Tandlegerne forpligtes til at offentliggere priser pa flere end otte ydelser.

m Tandlegernes prislister viser den reelle pris, som forbrugerne skal betale, og
angiver storrelsen pé et eventuelt sygesikringstilskud.

m Forbrugerne i hojere grad oplyses om, hvilke behandlinger, der kan have
forskellige priser, og hvilke der ikke kan.

m Tandlzegerne altid skal oplyse forbrugeren om prisen forud for behandlin-
gen, uanset om det er en behandling med fast eller fri pris.

m Oplyse forbrugerne om deres rettigheder — fx at tandleegen skal aftale prisen
med forbrugeren forud for behandlinger med fri pris, og at forbrugeren har
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5.2

krav pd at f3 tilbudt et skriftligt prisoverslag ved behandlinger til over 2.500
kr.

m Tandlzgerne pa eget initiativ i hgjere grad tilbyder den enkelte forbruger
gratis individuelt prisoverslag pa behandlinger.

m Forbrugerne oplyses bedre om muligheden for at f3 tilskud til tilskudsberet-
tigede behandlinger i et andet EU/EQS-land.

Generelt om markedet for tandpleje

Born og unge under 18 4r er omfattet af et tilbud om gratis kommunal tand-
pleje, mens voksne ma leegge en vis egenbetaling, nar de gir til tandlege. Vok-
sentandplejen foregér i private tandlegeklinikker, og det er alene denne form
for tandpleje, som er i fokus i dette kapitel.

Om markedet

Der findes godt 1.980 private tandlegeklinikker! (2003) i Danmark, som sam-
let set har ansat omtrent 3.400 tandleger samt 5.200 klinikassistenter og tand-
plejere”. Klinikkerne har otte millioner patientbesog arligt®, og hvert &r modta-
ger forbrugerne 14,8 mio. tandplejeydelser med stotte fra den offentlige
sygesikring.

Forbrugerne betaler &rligt omkring 4,2 mia. kr. i egenbetaling for voksentand-
pleje i disse klinikker. Samtidig udbetaler den offentlige sygesikring arligt om-
kring 1,1 mia. kr. i tilskud®. Dette svarer til, at hvert tandlegebesog gennem-
snitligt koster 662,50 kr. Heraf er 525 kr. egenbetaling (ca. 80 pct.), mens de
137,50 kr. (ca. 20 pct.) er tilskud fra den offentlige sygesikring.’

I ojeblikket yder sygesikringen kun tilskud til behandling hos mndlegeklinikker
og ikke hos selvstendigt praktiserende zndplejere. Indenrigs- og Sundhedsmi-
nisteriet er indstillet pd, og har igangsat forhandlinger om, at 2ndre reglerne, si
der ogsé kan ydes tilskud til behandling hos selvstendigt praktiserende tandple-
jere®. Gennemfores 2ndringerne, kan forbrugerne blive undersogt og behand-
let pa tandplejerklinikker til konkurrencedygtige priser. Dette kan ege konkur-
rencen pd markedet for tandpleje og give forbrugerne flere valgmuligheder.

Dansk Tandlzgeforening (2004). Helhedsregnskab, et billede af aktiviteter og resultater, Generalforsamling 2004, p. 4.
Sundhedsstyrelsen (2004). Tandplejens struktur og organisation, p. 28.

Oplysninger fra Dansk Tandlegeforening.

Sundhedsstyrelsen (2004). Tandplejens struktur og organisation, p. 32.

[

Baseret pa egne beregninger med afset i de netop nazvnte tal fra Sundhedsstyrelsen 4,2 mia. kr. / 8 mio. = 525 kr. pr.
patientkontake, 1,1 mia. / 8 mio. = 137,50 kr. i tilskud pr. patientkontakt.

6 Konkurrencestyrelsen (2005). Pressemeddelelse: Doren pd klem for lige konkurrencevilkir pd tandplejeomradet,
heep:/lwww.ks.dk/presserum/2005/tandple/). Se ogsi: Tandplejeren 07.2005: Overenskomst for selvstendige tand-
plejere.
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Prisudviklingen pa markedet

Data fra Danmarks Statistik viser, at priserne pd tandlaegeydelser siden midten
af 2003 er steget kraftigere end priserne pd varer i almindelighed (mdlt ved
forbrugerprisindekset)”.

Figur 5.1 Prisudviklingen pa tandlaageomradet
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Prisen pd tandlegebehandlinger er siden 2003 steger mere end priserne pd forbrugs-
varer.

Kilde: Danmarks Statistik

Samtidig peger dataene pd, at priserne fra og med 2004 er steget lidt mere pd
tandlegebehandlinger end pa leege- og fysioterapeutbehandlinger og lidt mere
end pd tjenesteydelser generelt®. Det tyder pd, at det relativt set kan vere blevet
lide dyrere for danskerne at gd til tandlaege i de seneste ar’.

Regulering af markedet

Voksne (18 &r og derover) med bopzl i Danmark kan frit henvende sig til en
privat praktiserende tandlege uden henvisning. Der er frit valg af tandlege,
uanset om man er i sygesikringsgruppe 1 eller 2'°.

7 Forbrugerprisindekset viser prisudviklingen for varer og tjenester, der indgér i de private husholdningers forbrug pd
dansk omrade.

8  Danmarks Statistik, Statistikbanken.

9 Det bor bemarkes, at Danmarks Statistik frem til juli 2005 har anvendt et uvagtet prisindeks for tandpleje, ndr de
opgor prisudviklingen pd tandlegemarkedet. Det betyder, at prisstigninger pa de enkelte ydelser er vagtet ligeligt.
Danmarks Statistik har juli 2005 fiet adgang til det datamateriale, som er nedvendigt for at kunne vagte dataene, og
vil fremover anvende vegtede data, dog ikke med tilbagevirkende kraft. De forste vagtede data foreld ikke ved redak-
tionens afslutning. Set i lyset heraf, kan der vare statistisk usikkerhed om den prisudvikling pa tandlegeomridet, som
fremgar af figur 5.1.

10 Det fremgar af sygesikringsbeviset, hvilken gruppe man er i. Ca. 97-98 pct. er sikret i gruppe 1. Forskellen mellem
gruppe 1 og 2 gelder serligt mht. legebesog. Sikrede i gruppe 2 kan her, i modsztning til sikrede i gruppe 1, gé tl
speciallzge uden henvisning og valge praktiserende lege fra gang til gang. Samtidig betaler gruppe 2, modsat gruppe

1, en vis egenbetaling for lzgebesog.
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Tandlagehjelp er reguleret i sygesikringsloven og i en reekke bekendtgorelser'.
Heri fastslds det, at tandplejens mal er, at befolkningen ved en god hjemme-
tandpleje og et sammenhangende tilbud om forebyggelse og behandling kan
udvikle hensigtsmassige tandplejevaner.

Regulering af prisfastsaettelse
Der er forskellige regler om prisfastsettelse, alt efter om en forbruger er i syge-
sikringsgruppe 1 eller 2.

Konsulterer en gruppe 2-sikret en tandlaege, kan tandlegen selv fastsette prisen
pA alle slags tandbehandlinger.

Konsulterer en gruppe 1-sikret en tandlege, har ca. 75 pct. af ydelserne derimod en
aftalt fast pris, som er ens hos alle privatpraktiserende tandlaeger i Danmark. Tand-
lzegen kan frit fastsette prisen pd de resterende 25 pct. af ydelserne. De ydelser,
som har fri priser, udger dog 45 pct. af det belgb, som tandleegen omsztter for'.

Tabel 5.1 giver eksempler pé ydelser, som har hhv. fast og fri pris for gruppe
1-sikrede.

Tabel 5.1 Eksempler pd ydelser med hhv. fast og fri pris for gruppe 1-sik-
rede

Eksempler pa ydelser med
fri prisfastsattelse

Eksempler pa ydelser med fast pris

m Regelmessig diagnostisk under- m Flerfladet plastfyldning
sogelse m Rodbehandling - apikal

m Kontrol efter regelmessig diagnostisk amputation og rodfyldning
undersogelse pr. kanal

m Tandrensning m Operativ fjernelse af tand

m Rontgenopragelse m Bedovelse og lattergas

m Sglvamalgam-fyldninger m Kirurgisk parodontalbehand-

m Glasionomerfyldning ling

m Enkeltfladede plastfyldninger m Kroner og broer

m Tandudtrekning pr. tand m Implantater og proteser

m Almindelig parodontalbehandling

Kilde: Tabellen er udarbejdet pi baggrund af Dansk Tandlegeforening (2005).
Honorartabeller 01.04.05, Sygesikringens forhandlingsudvalg & Dansk Tandlege-
forening (2003) Overenskomst om tandlegehjelp, af 09-06-99, endret 08-10-03,
5. 12 og Sundhpedsstyrelsen (2001) Tandplejeprognose,.

11 Bekendtgorelse af lov om offentlig sygesikring, LBK nr. 509 af 01/07/1998 samt fx bekendtgorelse om tilskud efter
sygesikringsloven til tandpleje, (BEK nr. 188 af 18/03/2005) og bekendtgerelse af lov om tandpleje m.v. (LBK nr.
1261 af 15/12/2003).

12 Finansministeriet, Indenrigs- og Sundhedsministeriet, @konomi- og Erhvervsministeriet (2004). Rapport vedr. kon-

kurrencebegransende love og regler pd tandomradet, p. 37.




SIDE 136

KAPITEL 5 — MARKEDET FOR TANDPLEJE

Generelt er der i hovedreglen fast pris for gruppe 1-sikrede pd ydelser, som er
ukomplicerede og hyppigt bliver udfert hos tandlegen. Fx udferer tandlegerne
arligt over 3 mio. tandrensninger med fast pris og godt 3,8 mio. regelmassige
diagnostiske undersggelser/kontrol efter sédanne til en fast pris.

Derimod er der ofte f77 pris pd enten avancerede former for ydelser eller ydelser,
der foretages mindre hyppigt. Det er dog langt fra sjzldent, at tandlegerne
udferer behandlinger med fri pris. Fx udferer tandlegerne arligt godt 300.000
flerfladede plastfyldninger til en fri pris, og de fjerner omkring 110.000 gange
en tand operativt til en fri pris'.

Disse regler for prisfastsettelse kan virke komplicerede for forbrugerne. Det kan
vere vanskeligt at f& overblik over, hvilke ydelser, der har hhv. en fast og en fri
pris.

En arbejdsgruppe med medlemmer fra Finansministeriet, Indenrigs- og Sund-
hedsministeriet og @konomi- og Erhvervsministeriet har pdpeget, at det nuva-
rende system med faste priser hindrer en effektiv priskonkurrence. Fx kan det
medfore, at forbrugerne fejlagtigt forventer, at samtlige tandlegepriser er no-
genlunde ens, og derfor sjeldent skifter tandlege p& grund af prisen. Arbejds-
gruppen har derfor anbefalet at erstatte de faste priser med maksimalpriser.
Dette kan ifolge arbejdsgruppen forbedre konkurrencen'. Samtidig kan mak-
simalpriser sikre, at forbrugerne ikke kommer til at opleve prisstigninger i de
omrider, hvor konkurrencen ikke er si intensiv fx i tyndtbefolkede omrader®.

Det er tanken, at eventuelle maksimalpriser skal ligge pd niveau med de nuve-
rende faste priser. Dermed vil tandleegerne kunne satte prisen pa de ydelser, som
i dag har en fast pris, lavere end det niveau, der svarer til prisen i dag, men ikke
hejere. Det giver mulighed for, at forbrugerne kan fa lavere priser pa de mest al-
mindelige ydelser. Samtidig kan maksimalpriser pdvirke gennemsigtigheden pa
flere méder. P4 den ene side kan maksimalpriser gore markedet endnu sveerere at
gennemskue for forbrugerne, fordi de mest almindelige ydelser ikke lengere vil
koste det samme hos alle tandlaeger. Forbrugerne vil kunne stede pa ganske for-
skellige priser, hvilket kraever oget viden hos forbrugerne. P4 den anden side kan
maksimalpriser ogsd skabe en form for gennemsigtighed, fordi forbrugerne kan
blive klar over og venne sig til, at priser pd a/le ydelser kan variere.

Generelt om sygesikringstilskud

Den almindelige offentlige sygesikring giver tilskud til visse former for tand-
pleje. Udgangspunktet er, at sygesikringen yder tilskud til forebyggende og be-
handlende tandpleje. Tilskuddene ydes med samme belgb til patienter i sik-

13 Finansministeriet, Indenrigs- og Sundhedsministeriet, @konomi- og Erhvervsministeriet (2004). Rapport vedr. kon-
kurrencebegrensende love og regler pa tandomradet, p. 12.

14 Det vurderes ikke, hvorvidt maksimalpriser vil kunne pévirke kvaliteten negativt.

15 Finansministeriet, Indenrigs- og Sundhedsministeriet, @konomi- og Erhvervsministeriet (2004). Rapport vedr. kon-

kurrencebegrensende love og regler pd tandomradet, p. 37-38.
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ringsgruppe 1 og 2'°. Bide gruppe 1- og 2-sikrede betaler den del af regningen,
som er egenbetaling, direkte til tandlegen. Tandlegen kan dernast rejse krav
om sygesikringstilskud".

Der er fastsat serlige bestemmelser om, hvad der ydes tilskud til, tilskuddenes
storrelse og visse ydelsers priser. Bestemmelserne er uddybet i en overenskomst
mellem sygesikringen og tandlegerne'®.

I overenskomsterne har man generelt prioriteret at yde tilskud til forebyggende
ydelser frem for til behandlende ydelser”. Sygesikringen giver endvidere i serlig
grad tilskud til meget hyppigt forekommende forebyggende ydelser. Generelt
yder sygesikringen tilskud til en stor del af ydelserne med fast pris, men kun
tilskud til en mindre del af ydelserne med fri pris.

Tabel 5.2 giver eksempler pd, hvilke ydelser der berettiger til tilskud, og hvilke
der ikke gor.

Tabel 5.2 Eksempler pd tandplejeydelser med og uden sygesikringstilskud

Eksempler pé ydelser med tilskud* Eksempler pé ydelser uden
tilskud*

m Tandrensning (3,3 mio.) m Tandregulering

m Regelmeassig diagnostisk under-sogelse (2,0 mio.) m Tandprotetik

m Kontrol efter regelmessig diagnostisk undersg- m Rontgenoptagelse (1,4 mio.)
gelse (1,85 mio.) m Konsultation uden behandling

m Individuel forebyggende behandling (0,35 mio.) m Bidfunktionsundersogelse

m Glasionomerfyldninger (0,17 mio.) B Recept

m Enkelt- og flerfladet plastfylding (1,5 mio.) m Lokalbedovelse og lattergas

m Tandudtrekning pr. tand (0,35 mio.) m Kroner og broer

m Almindelig parodontalbehandling (0,16 mio.) m Implantater og proteser

m Solvamalgamfyldninger

*Tallene i parentes angiver, hvor mange gange om dret ydelsen udfores (2002)

Kilde: Udarbejder pi bagerund af Dansk Tandlegeforening (2005). Honorartabel-
ler, 01.04.2005, BEK nr. 188 af'18/03/2005, Sygesikringens forhandlingsudvalg &
Dansk Tandlegeforening (2003) Overenskomst om tandlegebjelp, af 09-06-99, an-
drer 08-10-03, p. 10-11, Sundhpedsstyrelsen (2001) Tandplejeprognose, p. 46.

16 Tilskuddet til personer i sygesikringsgruppe 1 er dog betinget af, at der - i tilfelde af tandleegebehandling i Danmark
- benyttes en tandlage, der har tilsluttet sig en godkendt overenskomst mellem den offentlige sygesikring og tandlz-
gerne (Sygesikringens Forhandlingsudvalg og Dansk Tandlzgeforening), (jf. § 4, BEK nr. 188 af 18/03/2005). Det
formodes, at alle privatpraktiserende tandlaeger er omfattet af overenskomsten.

17§ 12, stk.2, bekendtgorelse af lov om offentlig sygesikring, LBK nr. 509 af 01/07/1998.

18 BEK nr. 188 af 18/03/2005, § 1 og Sygesikringens Forhandlingsudvalg og Dansk Tandlzgeforening (2004). Overens-
komst om tandlegehjelp af 09-06-1999, @ndret ved aftale af 08-10-2003.

19 Sundhedsstyrelsen (2004). Tandplejens strukeur og Organisation, p. 27.
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Hvis en ydelse berettiger til tilskud, yder sygesikringen enten et procentvis ril-
skud (oftest pa 40 pct.). eller et tilskud pé et fasr belpb, som uanset behandlin-
gens pris sedvanligvis er pd mellem 50 og 170 kr. Forbrugeren betaler selv den
resterende del.

Det kan veare vanskeligt for forbrugerne at gennemskue reglerne om tilskud,
iser fordi bade ydelser med fast og med fri pris kan berettige til tilskud fra sy-
gesikringen. Og hvis tandlagen pé sin prisliste ikke har trukket eventuelt til-
skud fra sygesikringen fra, s& kan det vare svert pd forhnd at finde ud af, hvad
der reelt skal betales for en ydelse.

Regler om forbrugerinformation

Tandlagerne er underlagt en reekke krav til forbrugerinformation. Der er bade
tale om almene krav om patientinformation, som galder pd sundhedsfaglige
omrader, samt fagspecifikke krav. Sidstnavnte er fx et krav om, at tandlegerne
skal give prisoplysninger og oplysninger om tandklinikken og dens personale.

De almene krav til patientinformation fremgir af "Lov om patienters retsstil-
ling”?. Loven fastslr, at forbrugerne har en rekke rettigheder til patientinfor-
mation:

m Alle tandlegebrugere har ret til lobende at fi information om deres egen
helbredstilstand og om behandlingsmulighederne, herunder om risiko for
komplikationer og bivirkninger. De har samtidig krav pa en forstdelig frem-
stilling af sygdommen, undersogelsen og den patenkte behandling.

m Informationen skal omfatte oplysninger om relevante forebyggelses-, be-
handlings- og plejemuligheder samt oplysninger om konsekvenserne af at
undlade behandling. Generelt gelder det, at jo storre risiko for alvorlige
komplikationer og bivirkninger, desto mere information skal tandlegen
give.

Der er fastlagt fagspecifikke retningslinjer for tandlegers forbrugerinformation i
bl.a. overenskomsten mellem Dansk Tandlegeforening og Sygesikringens For-
handlingsudvalg. Den 1. april 2004 tridte en ny overenskomst i kraft. Den
indeholder flere krav til tandlegernes patientinformation end tidligere?!. Disse
krav er:

m Tandlzgen skal have en synlig prisliste i ventevarelset med til/fra-priser pa
en rekke af de behandlinger, der ikke har en fast pris (§ 8, stk. 3). Prislisten
skal som minimum vise priserne pd folgende otte ydelser: to former for fler-

20 Jf. Lov om patienters retsstilling LOV nr. 482 af 01/07/1998.
21 Sygesikringens Forhandlingsudvalg & Dansk Tandlageforening (2003) Overenskomst om tandlaegehjalp, af 09-06-
99, @ndret 08-10-03.
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fladet plastfyldning, krone, to former for rodbehandling, tre-leddet bro,
operativ fjernelse af visdomstand samt bedevelse.

m Tandklinikkerne skal (p4 egen webside, pd www.sundhed.dk eller p4 en liste,
der skal udleveres pa forlangende) informere om bl.a. kontaktadresse, tele-
fonnummer, dbningstider samt navn, ken og alder pd klinikkens tandleger
og disses arbejds- og interesscomrader. Endvidere skal oplyses, hvilke ydelser
eventuelt ovrigt sundhedsfagligt klinikpersonale udferer. Der er ogsd krav
til, at klinikken som minimum offentligger priser pd de otte ydelser, som
ogsd skal vere pd prislisten i venteverelset.

m Behandlinger, som ikke er omfattet af en fast pris*, skal betales af patienten
»...efter forud truffet aftale med tandlegen, herunder ogsé aftale om prisenc
(§ 8, stk. 1). Overenskomsten slir med andre ord fast, at forbrugerne har
krav pd at & prisoplysninger pé ydelserne med fri prisfastsettelse forud for
tandbehandlingen.

m Tandlegen skal tilbyde patienten et skriftligt prisoverslag (§ 8, stk. 2), nar
forbrugerens egenbetaling” for den samlede behandling forventes at over-
stige 2.500 kr.

Disse krav kan medvirke til at gore tandleegemarkedet mere gennemsigtigt for
forbrugerne®. Alligevel kan det stadig veere svart at danne sig et overblik over
priser og kvalitet pd tandlzgemarkedet. Dette har flere &rsager:

m Tandleger har ikke pligt til at offentligggre priser og oplysninger om deres
klinik pa ét samlet sted pd internettet. Set fra et forbrugerperspektiv er det
derfor positivt, at der arbejdes pd muligheden for, at alle tandleger skal of-
fentliggare priser mv. ét sted, fx pd www.sundhed.dk. Malet er, at dette ind-
fores ved naste overenskomstforhandling mellem tandlegerne og sygesik-
ringen®.

m Kun otte ydelser med fri pris er omfattet af kravet om, at prisen skal std pa
en prisliste. Forbrugere kan derfor komme til at lede forgeves, hvis de vil
finde prisen pa en af de mange andre ydelser.

22 Dvs. de behandlinger, som ikke fremgér af overenskomsten § 7, stk. 1 (jf. Sygesikringens Forhandlingsudvalg og Dansk
Tandlzgeforening (2004). Overenskomst om tandleegehjelp af 09-06-1999, @ndret ved aftale af 08-10-2003).

23 Duvs. prisen efter eventuelt sygesikringstilskud er fracrukket.

24 Indenrigs- og Sundhedsministeriet har i forbindelse med vedtagelsen af den nye overenskomst, tilkendegivet over for
overenskomstparterne, at man vil laegge vagt pé, at der lobende folges op pd, om den forbedrede patientinformation,
som er tilsigtet med overenskomstaftalen, ogs finder sted (Finansministeriet, Indenrigs- og Sundhedsministeriet, @ko-
nomi- og Erhvervsministeriet (2004). Rapport vedr. konkurrencebegrensende love og regler p tandomrédet p. 35).

25 Sygesikringens Forhandlingsudvalg & Dansk Tandlzgeforening (2003) Overenskomst om tandlegehjalp, af 09-06-
99, 2ndret 08-10-03, p. 35.
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m Priserne pa tandlegens prisliste er priser, for et eventuelt sygesikringstilskud
er fratrukket. Det betyder, at nogle af prislistens priser, ikke er de priser, som
forbrugeren reelt skal betale, da sygesikringen giver tilskud til to af de ydel-
ser, som skal fremgg af prislisten®. Prisoplysningerne er dog med til at skabe
sammenlignelighed og kan samtidig vere en indikator af prisniveauet pd

den enkelte klinik.

m Som det gelder for alle andre serviceydelser, er det svart for forbrugerne pa
forhénd at vurdere ydelsens kvalitet i forhold til prisen.

Disse forhold illustrerer, at der fortsat er mulighed for at skabe endnu bedre
forhold for forbrugerne.

Der er i sommeren 2005 gennemfort en lovendring, som forbedrer forbruger-
nes mulighed for at kunne vurdere kvaliteten af tandlegernes arbejde. Folketin-
get har i juni 2005 vedtaget en lov om offentliggerelse af sundhedspersoners
tabte klagesager”. Loven betyder, at forbrugerne fremover pi internettet vil
kunne se, om en tandlaege har fiet kritik for alvorlige eller gentagne forspm-
melser. Dermed far forbrugerne et redskab, som de kan bruge til at tjekke kva-
liteten af tandleegens arbejde, inden de velger tandlege. For privatpraktiserende
tandleger treeder den nye lov i kraft den 1. januar 2007.

Samtidig er der udsigt til loveendringer, som kan forbedre gennemsigtigheden.
Familie- og forbrugerminister Lars Barfoed fremsatte i oktober 2005 et forslag
til en ny markedsforingslov. Forslaget forpligter alle tjenesteydere til at skilte
eller pd anden méde give tydelig oplysning om den samlede pris for en tjeneste-
ydelse. Dette er nyt, idet prismerkningsloven ikke hidtil har indeholdt regler
om, at alle gjenesteydere skal skilte eller pd anden méde give oplysning om
prisen pd deres tjenesteydelser. Som folge af det nye forslag vil tandleger skulle
oplyse priserne pd de behandlinger, som det er muligt pa forhind at oplyse en
konkret, samlet pris pa. Det skal fx vare pd et skilt eller pd en frit tilgengelig
prisliste i venteverelset. Derimod skal tandlzgen ikke oplyse priser pa behand-
linger, hvis endelige pris athnger af behandlingens forleb.

Den nye regel om prisoplysning vil gelde, uanset om der er tale om en behand-
ling med faste priser, eller om behandlingen er underlagt fri prisdannelse.
Tandlagen er dog kun forpligtet til at oplyse prisen pd nogle af sine behandlin-
ger, hvis der i klinikken gives s mange forskellige typer behandlinger, at det
ikke er muligt at oplyse prisen for dem alle. Reglen forventes dog at forpligte

26 Der ydes sygesikringstilskud til flerfladet plastfyldning og til rodbehandling. Begge ydelser har fri pris (jf. Dansk
Tandlageforening (2005). Honorartabeller 01.04.2005).
27 Lov nr. 547 af 24/06/2005 - Lov om klage- og erstatningsadgang inden for sundhedsvasenet.
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tandlegerne til at give mere prisinformation end den nuvarende overenskomst
krever.

Forbrugernes adgang til at klage

Forbrugerne har mulighed for gratis at klage over en privatpraktiserende tand-
lzege, der har overenskomst med sygesikringen®. Der kan klages over bdde den
faglige del af en behandling og over andre forhold i forbindelse med behandlin-
gen - som fx valget af behandling, aftalebrud eller prisen. Det er amtet, som
administrerer klagesagerne og behandler dem. Der er ingen nedre grense for
det belgb, som en eventuel klage kan gelde.

Klager forbrugeren over den faglige behandling, behandles klagen af Amts-
tandlegenzvnet i forbrugerens bopalsamt. Amtstandlegenzvnene modtager
arligt omkring 350-400 klager. Alle nzvnets afgorelser bliver efterlevet af tand-
leegerne. Landstandlzgenavnet fungerer som ankeinstans for afggrelser truffet
af amtstandlegenevnene. Drejer klagen sig alene om andet end den faglige del
af behandlingen, behandles den af Amtskommunens Samarbejdsudvalg®.

Amtstandlege- og landstandlegenavnet tager kun stilling til, om tandlegens
faglige arbejde ber omgeres. De kan altsd bestemme, at tandlegen skal give
patienten penge tilbage - fx hele eller dele af det belgb, patienten har betalt for
ydelsen. Navnene kan ikke beslutte, om der skal udbetales erstatning,.

Forbrugerne har dog ogsd mulighed for at f3 erstatning, hvis tandbehandlingen
resulterer i en patientskade. Patienter, der er blevet behandlet af privatpraktise-
rende tandleger, kan sgge om patientskadeerstatning® hos Dansk Tandlege-
forenings Patientskadeforsikring. Patientskadeforsikringen yder normalt kun
erstatning, hvis erstatningsbelgbet er storre end 1.000 kr.>".

Prisforskelle pd markedet

Der kan vere penge at spare ved at skifte til en anden dansk tandlege, hvis
forbrugeren skal have foretaget en behandling, som ikke har en fast pris. Det
viser en stikprove, som Forbrugerstyrelsen har foretaget hos 66 private tandlee-
geklinikker®”. Stikpreven har drejet sig om seks af de ydelser, som tandlegerne

28 Det formodes, at alle privatpraktiserende tandlaeger er omfattet af overenskomsten.

29 Dansk Tandlzgeforening: Hvis noget gir galt - Klager over tandbehandling; BEK nr. 258 af 12/04/2005; Sygesik-
ringens Forhandlingsudvalg og Dansk Tandlzgeforening (2004). Overenskomst om tandlagehjelp af 09-06-1999,
@ndret ved aftale af 08-10-2003, § 33.

30 Patientskadeforeningen yder erstatning for merudgifter pga. skaden, for tabt arbejdsfortjeneste og erhvervsevne samt
for svie, smerte og varigt mén.

31 Dansk Tandlegeforening: Nér skaden er sket http://www.dtfnet.dk/dtfapp/plsql/dtf_menu2.dtfnet.

32 Se bilag 5.1 for en beskrivelse af, hvorledes undersogelsen er blevet gennemfort.
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frit kan fastsztte prisen pd* - seks ydelser, hvis pris skal fremg3 af en prisliste i
ventevarelset.

Der er tale om en stikprove i form af telefonisk prisforesporgsel hos 66 tandlege-
klinikker*®. For at f besvarelser fra 66 tandlegeklinikker har Forbrugerstyrelsen
ringet til 109 klinikker. Der er flere drsager til, at 43 klinikker (39 pct.) ikke del-
tager i undersogelsen. En del var ikke at treeffe, en del afviste at deltage af tids-
massige arsager, mens 18 klinikker (svarende til knap 17 pct. af de 109 klinikker)
afviste at deltage med henvisning til, at de ikke @nskede at oplyse prisen.

Nar knap 17 pct. ikke onsker at oplyse prisen, tyder det pa, at ikke alle tandle-
geklinikker gnsker at bidrage til oget gennemsigtighed pd markedet®. Samtidig
er de klinikker, som har valgt at oplyse deres priser pd internetsiden www.sund-
hed.dk, signifikant mere tilbgjelige til at deltage i undersegelsen end de klinik-
ker, som ikke har offentliggjort deres priser p& denne hjemmeside. 70 pct. af de
klinikker, som har oplyst deres priser pd www.sundhed.dk, har gnsket at del-
tage i undersggelsen, mens deltagelsesgraden er 50 pct. for de klinikker, som
ikke har oplyst deres priser pd www.sundhed.dk.

Tabel 5.3 Prisforskelle pd tandlaegebehandlinger*

Priserne er angivet i VNIEEN Gennem- WIS Pris-

danske kroner billigste EENHTNIMM dyreste ERUAE!
Bedgvelse 200 150
Flerfladet plastfyldning® 750 530
Rodbehandling af fortand®” 930 1.150
Operativ fjernelse af tand 1.310 1.330
Metalkeramisk krone 5.360 2.060
Tre-leddet bro 15.380 7.500

*Tallene er afrundet til nermeste hele 10.

Kilde: Forbrugerstyrelsens stikprove 2005 (jf- bilag 1).

33 P4 baggrund af rundringningen er hver af de 66 tandleger registeret med ¢én pris for hver ydelse. Da en ydelses eksakte
pris i mange tilfelde beror pa en vurdering af patientens behov i den konkrete situation, er det i de fleste tilfelde ikke
en eksake pris, men derimod tandlegernes gennemsnitlige pris pa ydelsen, som er registreret. En del tandlzger angav
ved stikproven et prisinterval, og i disse tilfelde er gennemsnitsprisen/midterprisen inden for dette prisinterval udreg-
net, sdledes at hver af de 66 tandleger er registret med én gennemsnitlig pris for hver ydelse. Tabel 5.3 bygger siledes
for hver ydelse p variationen i de 66 tandlzgers gennemsnitspriser.

34 Stikproven dbner derved ikke mulighed for at tage hejde for eventuelle kvalitetsforskelle, men kan alene give informa-
tion om prisforskellene pa de enkelte ydelser.

35 Afvisningen kan dog formodentlig ogsa skyldes, at tandlagerne er nervese for at blive “hzngt ud” med navns nev-
nelse, selvom tandlegerne er anonymiseret i stikproven.

36 Der er spurgt til prisen pd flerfaldet plastfyldning p lille kindtand, to flader.

37 Der er spurgt til prisen p4 rodbehandling af fortand - apikal amputation og rodfyldning pr. kanal.
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Som det fremgir af tabel 5.3 varierer priserne betragteligt. En rodbehandling af
en fortand og en operativ fjernelse af en tand koster tre gange s& meget hos den
dyreste tandlege som hos den billigste. Og pa en omfattende behandling — en
tre-leddet bro — varierer priserne fra 12.000 kr. til 19.500 kr. Der er altsd helt op
til 7.500 kr. at spare pé en tre-leddet bro. Skal forbrugeren have en ny metalke-

ramisk krone, er der ogsd penge at hente. Her er der mulighed for at spare 2.060
kr.

Ogsd ved mindre behandlinger er der penge at spare. Det gelder fx for en be-
dpvelse og en flerflader plastfylding. Disse behandlinger koster omtrent det dob-
belte hos en dyr tandlage som hos en billig. I Danmark udferer tandlegerne ca.
305.000 flerfladede plastfyldninger om &ret*. En interessant tanke er, hvis alle
305.000 forbrugere, som 4rligt fir en flerfladet plastfyldning, valgte den bil-
ligste tandlege med en pris pa 510 kr. i stedet for at betale gennemsnitsprisen
pa 750 kr. I denne teoretiske situation ville der, alt andet lige, vare et besparel-
sespotentiale for forbrugerne pa samlet set 73 mio. kr.%’.

Det er generelt set langt billigere at f& lavet en krone eller en bro hos en tand-
lege i Jylland end hos en tandlege i hovedstadsomridet/Nordsjzlland* Gen-
nemsnitsprisen for at fi lavet en krone er godt 300 kroner hgjere i Kebenhavns-
omridet end i det jyske: I Jylland koster det 5.181 kr., mens det i
hovedstadsomrédet/Nordsjelland koster 5.505 kr. Gennemsnitsprisen pd en
tre-leddet bro er 15.854 kr. i hovedstadsomrédet/Nordsjelland, og 14.937 kr. i
Jylland — en forskel pd godt 900 kr. Besparelsen kan her dekke transportom-
kostningerne, mens der naturligt vil vare tale om et storre tidsforbrug.

Der er en tydelig tendens til, at netop de tandleger, der har hgje gennemsnits-
priser for fx en krone, ogsd har hejere priser pd evrige ydelser fx en bro, en
flerfladet plastfyldning og en operativ fjernelse af tand. De forbrugere, som
behandles af de dyre tandleger, betaler siledes i lobet af en &rreekke betydeligt
mere, end hvis de underspgte markedet og varigt skiftede til en billigere tand-
lege.

De relativt store prisforskelle pd de seks ydelser kan ses som et udtryk for, at der
er konkurrence pd markedet for voksentandpleje. Konkurrence er til fordel for
forbrugerne og afggrende for at skabe et velfungerende marked. Et velfunge-
rende marked forudsaztter dog ikke blot konkurrence. Det forudsetter ogsd
gennemsigtighed om fx priser og kvalitet. En sddan gennemsigtighed giver for-
brugerne mulighed for at velge tandlzge pa et velinformeret grundlag, og den
kan vare med til at sikre, at den enkelte opnr den sterst mulige sundhedsge-
vinst for sine penge. Forbrugerstyrelsens stikproveundersggelse er tenkt som et
bidrag til at skabe storre gennemsigtighed om priser pd markedet®'.

38 Finansministeriet, Indenrigs- og Sundhedsministeriet, @konomi- og Erhvervsministeriet (2004). Rapport vedr.
konkurrencebegrensende love og regler pd tandomréidet, p. 12 (tal for 2002).

39 Egne beregninger: (750 kr. (gennemsnitspris) - 510 kr. (billigste pris)) * 305.000 = 73 mio. kr.

40 Hovedstadsomrédet/Nordsjelland er her defineret ved postnummer 0-3699.

41 Det ligger udenfor undersogelsens rammer at undersoge sammenhzangen mellem pris og kvaliteten af ydelserne.
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Forbrugerundersggelse pa tandlaegemarkedet

Forbrugerstyrelsen har fiet gennemfort en undersegelse blandt tandlegebru-
gere i Danmark, jf. appendiks B, Forbrugerundersegelser 2005. Undersogelsen
omfatter 302 forbrugere, som har veret til tandleege inden for de seneste tre &r
og som har et dansk sygesikringsbevis.

Forbrugerundersogelsen viser, at forbrugerne gir ganske jevnligt til tandlege.
Over 80 pct. af de adspurgte har veret til tandlege inden for de seneste seks
mdneder. Yderligere 15 pct. har veret til tandlege for ¥ -1 ar siden. Hos den
resterende gruppe er det seneste tandlegebesog ét til tre 4r siden. Langt hoved-
parten af de adspurgte (70 pct.) fik ved seneste tandlegebesog alene en regel-
meassig undersogelse samt eventuelt en tandrensning.

Det er godt for tandsundheden med en regelmessig tilknytning til tandplejesy-
stemet. Regelmassige tjek hos tandlegen kan béde bremse og forebygge tand-
sygdomme. Derfor er det positivt, at de adspurgte forbrugere gir regelmaessigt
til tandlaege. Men nar 80 pct. har veret til tandlege inden for det seneste halve
ar, peger det pd, at enten tandplejens faggrupper og/eller forbrugerne mener, at
man ber gi til tandleegen hvert halve ar. Dette er interessant set i lyset af en
nyere rapport, som er resultatet af et udvalgsarbejde igangsat af Sundhedsstyrel-
sen®. Ifelge rapporten er det en forzldet tankegang at tro, at ellers raske men-
nesker har behov for at blive efterset af en tandlege hvert halve &r. For 18-34-
drige anbefaler rapporten, at man gir til tandlege én gang om &ret, og efter
nogle &r kan der gd halvandet eller to r mellem hvert tandlzgebesog. For voks-
ne over 35 4r lyder anbefalingen, at der kan g ét r mellem hvert tandlaegebe-
sog - dog op til to ir for @ldre over 65 dr med helprotese.

Hyvis undersogelser udfores med en hyppighed, der ikke skyldes kendskabet til
tandsygdommenes udvikling, men mdske snarere i traditioner og administra-
tive forhold, kan der settes sporgsmalstegn ved, om forbrugeren fir den storst
mulige tandplejemassige sundhedsgevinst for sine og samfundets penge. Den-
ne betragtning er serlig interessant set i lyset af en nordisk undersogelse®, som
viser, at forbrugere i Danmark er det folkeferd i Norden, der er mest tilbgjelige
til at besoge deres tandlege mere end én gang om aret.

Forbrugermobilitet pd markedet
Forbrugerne synes at vere yderst trofaste over for deres tandlege. Knap 60 pct.
af de adspurgte har brugt den samme tandlage/tandklinik i over 10 4r.

42 Sundhedsstyrelsen (2004). Tandplejens struktur og organisation, kap. 17 (“Intervalunderudvalgets redegorelse”).
43 Nordisk Ministerrad (2005). Welfare and Health Services in the Nordic Countries (TemaNord 2005:575),
http://www.norden.org/pub/sk/showpub.asp?pubnr=2005:575 , p. 92
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Figur 5.2 Forbrugernes tilknytning til deres nuvaerende tandlaege/-
tandklinik
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Langt de fleste forbrugere holder sig til den samme tandlwge i drevis.
Kilde: Forbrugerundersogelser 2005

Trofastheden kommer endvidere til udtryk ved, at kun fi inden for de seneste
tre &r har skiftet eller har overvejet at skifte tandlege. 78 pct. har hverken skiftet
eller overvejet at skifte tandlege inden for de seneste tre ar, mens 12 pct. har
skiftet tandlage, og 10 pct. har overvejet at skifte. Mobiliteten er altsd ringe pa
markedet. Og den er tilsyneladende ringere end i Norden som helhed. En rap-
port fra Nordisk Ministerrdd viser, at signifikant flere tandlegebrugere i Dan-
mark har veret tilknyttet samme tandlege i mere end 15 4r (44 pct.) end gen-
nemsnittet for Norden som helhed (31 pct.)®.

Figur 5.3 Overvejelser om skift af tandlaege
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De farreste forbrugere overvejer at skifte randlege.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005

44 Nordisk Ministerrdd (2005). Welfare and Health Services in the Nordic Countries (TemaNord 2005:575) .http://
www.norden.org/pub/sk/showpub.asp?pubnr=2005:575, p. 44
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w81 pct. af de forbrugere, der ikke har skifiet eller overvejet ar skifte, bliver hos
deres nuvarende tandlege pga. tillid og tilfredshed. Kun f3 angiver beliggenhed
eller andre forhold som 4rsag til manglende interesse i at skifte tandlege. Ho-
vedparten ser med andre ord ingen grund til at skifte, fordi de er godt tilfredse.
Dette kan veare et udtryk for, at tandlegen gor et godt stykke arbejde. Samtidig
kan det vare et udtryk for, at forbrugerne har tillid il deres tandlege og méske
mener, at de fir den bedste forebyggelse, ridgivning og kvalitet ved at bevare
den samme tandlege gennem lengere tid®.

Den relativt lille mobilitet kan dog ogsd hange sammen med, at 80 pct. af de
adspurgte forbrugere ferre end fem gange inden for de seneste fem ar har fiet
en tandlegeregning pd 500 kr. eller derover. De fleste besog hos tandlegen har
dermed ikke den store betydning for forbrugernes personlige skonomi. Enten
fordi de sjeldent gir til tandlegen, eller fordi de som oftest blot fir foretaget en
regelmessig undersegelse, en tandrensning eller eventuelt en fyldning. De feer-
reste er altsd vant til storre tandlegebehandlinger. Dette kan vere med til at
mindske lysten til at skifte tandlege.

Mange forbrugere, som har skifter tandlege, begrunder skiftet med flytning eller
klinikkens beliggenhed. Men hovedparten er skiftet pga. overvejelser om pris,
kvalitet eller andre forhold“.

Knap halvdelen af de, der overvejer at skifte, begrunder deres overvejelser med,
at de miske ville kunne spare penge ved at finde en anden tandlege. Beliggen-
hed og kvalitet begrunder derimod ikke i s3 stort omfang deres overvejelser®.

Det er bemarkelsesveerdigt, at prisovervejelser vejer tungt blandt de forbrugere,
som overvejer at skifte, men at de ferreste af forbrugerne reelt skifter tandlege
pa grund af prisen. Dette kunne tyde p4, at det kan vere vanskeligt for forbru-
gerne at gennemskue prisforskellene p& markedet. De f3 prisbegrundede skift
kan dog ogsd vare et udtryk for, at forbrugerne har svert ved at finde ud af,
hvor de fir den bedste kvalitet.

Hvem skifter tandlaege?

Der er ikke markant forskellig tilbojelighed til at skifte eller overveje at skifte
tandlege blandt hhv. unge og ldre deltagere i undersegelsen. Til gengzld har
bopal betydning for skiftelysten. Tilsyneladende har forbrugere i hovedstads-

45 Det bor bemarkes, at der fra politisk side er vedtaget en plan for udviklingen af en dansk kvalitetsmodel. Det over-
ordnede mal hermed er at sikre gode patientforlob til gavn for patienterne, sdledes at de oplever en bedre kvalitet.
Udviklingen af modellen — til brug for i forste omgang hospitalsscktoren — har bl.a. fokus pa de kvalitetsproblemer,
som kan opsté ved at en patient kommer i kontakt med flere behandlere. Modellen skal i forste omgang ivaerksettes i
hospitalssektoren og efterfolgende i den primaere sundhedssektor, dvs. hos praktiserende leger og tandleger.

46 Data er forbundet med en vis usikkerhed, idet gruppen, som har skiftet, kun udger 36 ud af 302 adspurgte. Forbru-
gerundersogelser 2005, jf. appendiks B.

47 Data er forbundet med en vis usikkerhed, idet gruppen, som har overvejet at skifte, kun udger 31 ud af 302 adspurgte.

Forbrugerundersagelser 2005, jf. appendiks B.
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omridet* storst tilbejelighed til at skifte tandlaege. Her har knap 33 pct. skiftet
eller overvejet at skifte, mens det i den gvrige del af landet kun er 19 pct. Dette
kan skyldes, at udbuddet af tandleger er storst i hovedstadsomridet, og at de
transport- eller tidsmessige omkostninger ved at skifte er begrensede.

Samtidig er forbrugerne mere tilbgjelige til at skifte tandlage, hvis de ofte bru-
ger mange penge pd tandbehandlinger®’, end hvis de sjzldent bruger mange
penge pd at gé til tandlegen. Forbrugere, som ofte betaler meget for tandbe-
handlinger, udger ca. 18 pct. af de adspurgte, men de udger 33 pct. af den
gruppe, der inden for de seneste tre ar har skiftet tandleege. Med andre ord: Jo
storre gkonomisk betydning tandlegebehandlingerne har, des mere aktivt for-
holder forbrugerne sig til valget af tandlege.

Tilfredshed og tillid

Samlet set lever tandlegeydelserne i hoj grad op til forbrugernes forventninger,
og forbrugerne har relativ stor tillid til, og er tilfredse med deres tandleege. Det
fremgar af ForbrugerForholdsIndekset FFI (jf. kapitel 1). Forbrugerforholdene
pa markedet for tandlager er over middel. P4 en skala fra 0 — 10 opnds godt 7,
bide nér det drejer sig om sporgsmal om, hvor godt/darligt tandlegeydelserne
lever op til forventningerne, og nir det drejer sig om tillid til, at tandleger
overholder forbrugerbeskyttelsesreglerne®.

Forbrugerundersogelser 2005 viser endvidere, at forbrugerne er meget zilfredse,
ndr de bliver bedt om at give deres seneste tandlegebesog point, jf. Figur 5.4.

Figur 5.4 Forbrugernes tilfredshed med deres seneste tandleegebesgg

Pris

Kvalitet og hygiejne

Samlede ydelse

0,0 2,5 5,0 7,5 10,0

0 = meget utilfreds 10 = meget tilfreds

Forbrugerne er meger positive, ndir de skal vurdere deres seneste besog hos tandlegen.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005.

48 Hovedstadsomrédet er her defineret ved postnummer 1000-2999.

49 Forbrugere, som ofte bruger mange penge pa tandbehandlinger, er her defineret forbrugere, der minimum fem eller
flere gange inden for de seneste fem &r har fiet en tandlageregning pd 500 kr. eller derover.

50 Det bor bemarkes, at disse tal er fra FFI-undersogelsen, jf. Bilag 1.1. De forbrugere, som har svaret pi FFI-underso-

gelsen er ikke de samme forbrugere, som har svaret p4 Forbrugerundersegelser 2005, jf. appendiks B .
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Forbrugerne er ganske tilfredse med den samlede tandlegeydelse, men mere
tilfredse med kvalitet og hygiejne. Tilfredsheden med prisen ligger pa 7 og
dermed markant lavere end tilfredsheden med kvalitet, hygiejne og selve ydel-
sen som helhed. En blandt flere forklaringer pd dette kan vere, at forbrugerne
er utilfredse med, at der er egenbetaling for tandleegebehandlinger, mens der er
gratis behandlinger pa fx lege- og hospitalsomrédet.

Om end der er en relativt hgj tilfredshed samlet set, er tilfredsheden ikke helt s&
hej hos de forbrugere, som ofte bruger mange penge pi tandbehandlinger™.
Denne gruppe er nemlig markant mere utilfreds med den samlede ydelse ved det
seneste tandlegebesag, end de, som sjeldent ma betale for storre behandlinger.

Figur 5.5 Tilfredshed med den samlede ydelse ved seneste tandleegebesgg

Tilfredshed hos forbrugere, Tilfredshed hos forbrugere,
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40%
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39%

De, som ofte fir storre behandlinger af deres tander, er langt mindre tilfredse med
tandlwgen, end de, der sjeldent fir foretaget storre behandlinger.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005

51 Forbrugere, som ofte bruger mange penge pa tandbehandlinger, er her defineret forbrugere, der minimum fem eller
flere gange inden for de seneste fem 4r har fiet en tandlaegeregning p& 500 kr. eller derover. Gruppen af forbrugere,
som sjeldent far storre tandbehandlinger, er defineret som forbrugere, der feerre end fem gange inden for de seneste

fem 4r har fiet en tandlaegeregning pa 500 kr. eller derover.
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Nar forbrugerne adsperges om tilfredshed med den samlede ydelse ved seneste
tandlegebesog (jf. figur 5.5), er der hos gruppen, som ofte fér storre tandbe-
handlinger, 22 pct. som er utilfredse eller hverken tilfredse eller utilfredse. Den
tilsvarende andel er 6 pct. i gruppen af de, som sjzldent fir storre tandbehand-
linger. Samtidig er 39 pct. af forbrugerne, som ofte fir storre tandleegebehand-
linger, meget tilfredse. De meget tilfredse udger derimod 54 pct. i den gruppe,
som sjeldent fir storre tandbehandlinger.

Tilsvarende tendens gor sig geldende, nar forbrugerne skal tilkendegive deres
tilfredshed 7med prisen ved seneste tandlegebesog. Der er markant storre util-
fredshed med prisen ved seneste tandlegebesog hos forbrugere, som ofte beta-
ler meget for tandbehandlinger, end hos de, som mindre ofte fir tandlegereg-
ninger med hoje belob.

Samtidig er gruppen af forbrugere, som ved seneste tandlegebesog alene fik et
tjek og eventuelt en tandrensning, markant mere tilfredse med den samlede
ydelse, end de, som fik lavet mere end det.

Med andre ord viser data, at forbrugere, som ofte fir storre tandbehandlinger
eller som fir andet end blot et tjek, er markant mere utilfredse end forbrugere,
som sjeldent fir storre tandbehandlinger. Dette betyder, at det netop er de
storste brugere af tandlegeydelser, der er mindst tilfredse. Dette kan vare en
indikator p4, at der er visse problemer pa markedet. Med andre ord er markedet
maske ikke helt s& velfungerende, som forbrugernes hoje samlede tilfredshed
kunne give anledning til at tro.

Gennemsigtighed

Begrebet “gennemsigtighed” hentyder til forbrugernes mulighed for at £& over-
blik over pris og kvalitet pd markedet. Der er flere forhold pa tandlegemarke-
det, som peger pd, at gennemsigtigheden er relative lav. Nedenstiende afsnit
retter fokus pé de faktorer, som indikerer, at markedet tilsyneladende er uigen-
nemsigtigt for forbrugerne.

Gennemsigtighed og ForbrugerForholdsindekset

I den tvergdende undersogelse af 51 markeder - FFI-undersagelse 2005 - har
forbrugerne svaret pé tre forskellige sporgsmél om gennemsigtighed, jf. Forbru-
gerForholdsIndekset, kapitel 1. P4 en skala fra 0 til 10, hvor 0 er dérligst og 10
er bedst, opnér tandleegemarkedet en gennemsigtighedsvurdering pé 4,8. Der-
med giver forbrugerne tandlegemarkedet en score et godt stykke under de 6,1,
som er forbrugernes gennemsnitlige vurdering af gennemsigtigheden pd ialt 51

markeder. Denne vurdering placerer tandleegerne blandt de 12 darligste marke-
der®.

52 Det bor bemerkes, at disse tal er fra FFI-undersogelsen. De forbrugere, som har svaret pi FFI-undersogelsen er ikke

de samme forbrugere, som har svaret pa Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.




SIDE 150 KAPITEL 5 — MARKEDET FOR TANDPLEJE

Figur 5.6 Gennemsigtighed pa tandleegemarkedet
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Forbrugerne har svart ved at overskue og sammenligne randlagernes priser og kva-
litet.

Kilde: FFI-undersogelse 2005.

Forbrugernes samlede vurdering af gennemsigtigheden baserer sig pa de tre
sporgsmél som fremgir af Figur 5.6. Som figuren viser, synes forbrugerne, at
det er forholdsvist sveert at sammenligne priser og kvalitet pa tandlegemarkedet.
Forbrugerne giver kun pensionsselskaber en dérligere score pé dette spergsmal.
Samtidig mener de adspurgte forbrugerne, at konkurrencen pd markedet ikke
nodvendigvis sikrer en fair pris. Nér forbrugerne bliver spurgt om, hvor let/
sveert det er at fi oplysninger om prisen inden kebet/behandlingen, opnér tand-
lzegemarkedet en vurdering pa 5,81. En score lige over middel, men under
gennemsnittet (7,03) for alle 51 markeder. Forbrugerne synes siledes relativt
set, at det er sverere at f& prisoplysninger pd tandlegemarkedet, end pi mange
af de ovrige markeder.

Det ber dog papeges, at der ma udvises forsigtighed nér de tre spergsmal, som
udger forbrugernes vurdering af gennemsigtigheden, betragtes serskilt. Usik-
kerheden pa de enkelte spergsmél er storre, end nir spergsmélene anskues i
form af den samlede gennemsigtighedsvurdering. Den samlede vurdering af
gennemsigtigheden pé 4,8 giver sdledes et mere pracist billede end de enkelte
sporgsmal.

Forbrugernes viden om tandlaegernes forskellige priser

Det er ikke blot FFI-undersagelse 2005, der viser, at forbrugerne opfatter tand-
leegemarkedet som relativt uigennemsigtigt. Det viser Forbrugerundersogelser
2005 ogsé. Undersogelsen viser, at forbrugerne ikke har viden om prisforskelle.
Hele 60 pct. af forbrugerne ved ikke, at prisen pd en tandkrone kan variere

meget, jf. figur 5.7.
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Figur 5.7 Forbrugernes viden om prisforskelle pd en ny tandkrone

M Priserne er nogenlunde ens M Priserne kan variere meget
Priserne varierer en smule Ved ikke

Under halvdelen af forbrugerne er klar over, at prisen pi en tandkrone kan variere
meget.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005.

Nar over halvdelen ikke er klar over, at der kan vare store prisforskelle pé stor-
re tandbehandlinger i Danmark, kunne det tyde pd, at markedet ikke er til-
strekkeligt gennemsigtigt. Det understreger behovet for, at prisoplysninger pa
tandleegemarkedet bliver mere gennemsigtige.

Prislister i tandlaegernes ventevaerelser

Siden den 1. april 2004 har det varet et krav, at tandlzgerne opsztter en synlig
prisliste i ventevarelset. Kravet er en folge af en overenskomst mellem tandlee-
gerne og sygesikringen.

Forbrugerstyrelsens undersogelse viser, at 69 pct. af de forbrugere, som har
varet pd bespg hos tandlegen effer den 1. april 2004%, ikke mener at have set
en synlig prisliste i tandlegens venteverelse. Kun 12 pct. har set den pligtige
prisliste, mens 19 pct. svarer, at de ikke ved, om der har varet en liste.

Det er altsd kun ganske f forbrugere, som har lagt marke til en synlig prisliste.
Den kan dog godt have veret i ventevearelset alligevel, men for syv ud af 10 af
de adspurgte forbrugere har den ikke varet umiddelbart synlig.

Set i et forbrugerperspektiv bidrager prislistens manglende synlighed til uigen-
nemsigtighed. Netop prislisten er ét af de verktojer, som kan bidrage til storre
prisgennemsigtighed pd markedet. Listen er med til at give forbrugerne en in-
formation, som er nedvendig for at kunne valge eller fravelge en ydelse.

53 Denne gruppe bestar af 95 pct. af de adspurgte. Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.
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Manglende information om pris forud for behandlingen

Samlet set fik 15 pct. af forbrugerne oplysninger om prisen forud for deres se-
neste behandling hos tandlegen. Men der er forskelle p&d omfanget af prisoplys-
ninger alt efter behandlingstype. Blandt dem, som fik en regelmassig underse-
gelse eller tandrensning, fik 12 pct. oplyst prisen, mens ferre af de forbrugere,
som fik andre behandlinger, blev oplyst om prisen.

Tabel 5.4 Tandlaegernes oplysninger om, hvad behandlingen kosters:

Undersogelse/ Ront- Tand- Krone og/ Andet [ALT
tandrensning  gen  fyldning eller bro

Fi ikke

. 88 % 80% 80 % 45%  55% 85 %
oplyst pris
Zf‘j”f’/w 12 % 20% 20 % 55%  45% 15 %

Det er de ferreste behandlinger, som tandlegen oplyser prisen pd. Forbrugerne blev
spurgt, om de fik oplysningen ved seneste tandlegebesog.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005

Det er bemarkelsesvardigt, at 45 pct. af dem, som fik lavet en krone og/eller
en bro, svarer, at de ikke fik oplyst prisen®. Tandlaegerne er nemlig - pga. den
helt frie prisfastsettelse pa bl.a. kroner og broer - overenskomstmessigt forplig-
tet til forud for behandlingen at indgi aftale med forbrugeren om prisen pa
kronen og/eller broen.

Det kan svakke konkurrencen, hvis forbrugerne ikke fir prisoplysninger pa
ydelser med fri pris. Og en svaekket konkurrence kan betyde hgjere priser og lav
gennemsigtighed pd markedet.

Tilsyneladende er der stor forskel pd, hvor mange forbrugere som fir prisoplys-
ninger i Jylland i sammenligning med Sjelland og eerne. Kun 7 pct. af jyderne
har faet oplyst prisen forud for behandlingen. P4 Sjelland og ovrige oer har 24
pet. af forbrugerne fiet besked om prisen for behandlingen.

Denne forskel kan skyldes kulturforskelle, fx kunne det vere, at der i hojere
grad er et tillidsforhold mellem tandlegen og patienten i mindre byer. Forskel-
len kan dog ogsd vare konkurrencemessigt betinget. Siledes kan det vare, at

54 Sporgsmélet er stillet sdledes, at der kan vare flere svar pr. forbruger.
55 Dataene er forbundet med en vis usikkerhed, idet den gruppe, som har fiet enten en krone eller en bro ved seneste

tandlzgebesog, kun bestér af 20 personer. Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.
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tandlegerne pa Sjzlland pga. en storre befolkningstethed oplever storre kon-
kurrence, hvilket tilskynder dem til mere dbenhed om prisen.

Manglende valg mellem flere typer behandlinger

Blandt de forbrugere, der fik en tandfyldning, svarer 74 pct., at de ikke fik
valget mellem flere typer af behandlinger. Det tilsvarende tal er 45 pct. blandt
de forbrugere, som fik en krone eller en bro, hvilket svarer til ni ud af 20 for-
brugere®®.

Disse tal kan betyde, at mange forbrugere ikke har fiet valget mellem fx solva-
malgam- og plastfyldninger eller mellem porcelens- og guldkrone. Er det til-
feldet, har de muligvis heller ikke har fiet oplyst forskelle i pris og holdbarhed.
Tallene kan dog ogsd blot betyde, at mange af de adspurgte forbrugere ikke har
anset forskellige materialetyper for at vare forskellige typer behandlinger.

F& forbrugere bliver tilbudt et skriftligt prisoverslag ved dyre behandlinger
Tandlagerne har siden den 1. april 2004 varet forpligtede til at tilbyde patien-
ten et skriftligt uspecificeret prisoverslag, hvis prisen pd den samlede behand-
ling forventes at overstige 2.500 kr. Dette krav er en folge af overenskomsten
mellem tandlegerne og sygesikringen.

De forbrugere, som har haft deres seneste tandlegebesog efter 1. april 2004 og
har betalt over 2.500 kr. for det, burde siledes alle have fiet tilbudt et skriftligt
prisoverslag. Men i denne specifikke gruppe svarer kun 12,5 pct. ja til, at tand-
leegen har tilbudt et skriftligt prisoverslag forud for seneste tandleegebehand-
ling.

Det ber bemerkes, at gruppen af tandlegebrugere, som betalte over 2.500 kr.
for det seneste tandlegebesog, kun udger 24 af de 302 adspurgte. Det er der-
med forbundet med en vis usikkerhed at udstraekke resultaterne til at afspejle et
generelt billede.

Det er dog bemearkelsesvardigt, at kun tre ud af 24 personer, svarer ja til at
have fiet tilbudt et prisoverslag, nar 24 ud af 24 burde have svaret ja. Hvis
dette billede er generelt for tandleegemarkedet, kan det svaekke konkurrencen
pad markedet, og det er et udtryk for, at tandlegerne ikke lever op til overens-
komstens krav.

Tallene tyder pd, at der er behov for en storre informationsindsats, siledes at
bide tandleger og forbrugere bliver opmarksomme pd, at forbrugerne har ret
til at f3 tilbude et skriftligt prisoverslag ved ydelser til en pris over 2.500 kr.

56 Data er forbundet med en vis usikkerhed, idet gruppen som har fiet en tandfyldning (46 personer) og gruppen, som

har fet en krone eller bro (20 personer), er relative sma. Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.
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Om behandlinger i et andet EU/E@S-land

Tilskud til behandling i et andet EU/E@S-land

De danske regler fastsetter, at der ikke blot er tilskud fra den offentlige sygesikring
til tandpleje i Danmark. Den offentlige sygesikring yder ogsd tilskud til tandefter-
syn og tandbehandling i et andet EU-/E@S-land”". Tilskuddet forudsatter dog, at
den modtagne ydelse er tilskudsberettiget efter sygesikringsloven, samt at tandle-
gen i det andet EU-/E@S-land har en offentlig autorisation som tandlege®®.

Sygesikringen yder tilskud til tandeftersyn og tandbehandling i et andet EU-/
E@S-land med samme procentsats eller med samme faste belgb, som hvis be-
handlingen foregik i Danmark. Hvis sygesikringen yder tilskud efter en procent-
sats, kan tilskudsbelobet dog ikke vare hojere end det, som ydes til en tilsvarende
behandling hos en tandlege i Danmark. Hyvis sygesikringen yder tilskud med et
fast belgb, kan belgbet ikke veere hgjere end regningens beleb (jf. § 8-9).

Der er mulighed for at f3 tilskud til tandeftersyn og tandbehandling, selvom
behandleren ikke er tilsluttet en godkendt overenskomst. (jf. § 3).

Boks 5.1 Hvordan ansgges om tilskud?

En forbruger, som bliver behandlet hos en tandlage i et andet EU/EDS-
land, skal i forste omgang selv betale hele regningen til den udenlandske
tandlege. Herefter kan forbrugeren ansgge kommunen om tilskud fra
den offentlige sygesikring.

Forbrugeren skal angive folgende oplysninger i ansogningen om tilskud
(pd et sprog, som kommunen umiddelbart har mulighed for at forstd),

GE. § 10):

m Specificeret og kvitteret regningsmateriale.

m En beskrivelse af de modtagne ydelser, si de kan sammenlignes med
de ydelser, som sygesikringen giver tilskud til.

m Dokumentation for at tandlegen i et andet EU-/E@S-land er autori-
seret i det pigeldende land.

Klagemuligheder
Det er vigtigt at vare opmarksom pd, at en forbruger, som rejser til et andet land

for at fi foretaget tandbehandling, ikke er daekket af de danske regler om klagead-

57 Nar der ses bort fra Danmark omfatter EU-/E@S-landene de 24 ovrige EU-lande, dvs. Belgien, Cypern, Estland,
Finland, Frankrig, Grakenland, Holland, Irland, Italien, Letland, Litauen, Luxembourg, Malta, Polen, Portugal, Slo-
vakiet, Slovenien, Spanien, Storbritannien, Sverige, Tjekkiet, Tyskland, Ungarn og @strig samt de tre E@S-lande:
Norge, Island og Liechtenstein.

58 Bekendtgorelse om adgang til tilskud efter sygesikringsloven til varer og tjenesteydelser, der er kebt eller leveret i et
andet EU-/E@S-land - BEK nr. 536 af 15/06/2000. Paragrathenvisningerne i dette afsnit refererer til denne bekendt-

gorelse.
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gang og -rettigheder. Velger forbrugeren at blive behandlet i et andet EU/EQS-
land, vil det pagzldende lands klageregler gelde. Og mulighederne for at klage
over behandlinger i udlandet kan variere meget. Der er med andre ord risiko for,
at klagemulighederne ikke er s& gode i udlandet, som tilfeldet er i Danmark. Det
er derfor dlrideligt, at forbrugere, som overvejer at konsultere en tandlege i ud-
landet, undersgger hvilke klagemuligheder, de i givet fald vil veere omfattet af.

Prisforskelle mellem Danmark og nabolande

Der har tidligere varet gennemfort undersegelser”, der belyser prisforskelle
mellem behandlinger i Danmark, Norge, Sverige, Tyskland og England. Disse
undersogelser viser, at tandbehandlinger ofte er billigere i vore nabolande®.

Deter i hovedreglen ca. 20-80 pct. billigere at fi behandlet tenderne i et af vore
nabolande, hvis det drejer sig om ydelser med fri pris i Danmark (fx kroner og
broer). Dette gelder for alle vore nabolande.

Billedet er derimod anderledes, nar det drejer det sig om ydelser, som har en fasr
pris 1 Danmark (fx regelmassige undersogelser og rentgenbilleder). Nér det
drejer sig om disse ydelser, er det generelt dyrere at gi til tandlege i Norge,
Sverige og hos engelske privatpraktiserende tandleger.

De folgende afsnit ser nzrmere pé prisforskellene mellem hhv. Danmark®!, Sve-
rige, Norge®, England (offentlig og privat)®® og Tyskland (offentlig og privat)®.

59 Finansministeriet, Indenrigs- og Sundhedsministeriet, @konomi- og Erhvervsministeriet (2004). Rapport vedr. kon-
kurrencebegrensende love og regler pa tandomradet; Arbejdsgruppe vedr. konkurrencebegrensende regler pd tandom-
rddet (2005). Bemarkninger om international sammenligning af priser p3 visse tandlegeydelser i Danmark, Norge,
Sverige, England og Tyskland.

60 En del af forklaringen pa prisforskellene kan vare forskelle i lon, materialer og udstyr landene i mellem.

61 De danske priser, som er angivet i de folgende tabeller, er i alle tilfzlde prisen for eventuelt tilskud fra den almindelige
danske offentlige sygesikring er fratrukket. Idet sygesikringstilskuddet gives til behandlingen, uanset om den foregér i
Danmark eller i et andet EU/E@S-land, er priserne sammenlignelige.

62 En vasentlig forskel pd den danske regulering af tandlegeomradet og de to ovrige skandinaviske lande er, at der i
Norge og Sverige er fri prisfastseettelse pa tandpleje i privat praksis.

63 De engelske offentlige tandlzgepriser adskiller sig fra de ovrige priser pd tandlegeydelser. Fx gives et fast tilskud il
tandlegen pr. patient, i modsztning til i de ovrige lande, hvor der er fuld ydelsesfinansiering. Engelske tandlager,
der folger de fastsatte takster fra det offentlige (NHS), modtager et honorar bide pr. ydelse og pr. tilmeldt patient.
Priserne p ydelserne kan derfor vare svaert sammenlignelige. Samtidig er det vanskeligt at sammenligne priser pd fx
fyldninger, idet de offentligt fastsatte honorarer i England tager udgangspunke i fyldning pr. tand og ikke opererer med
fladebetragtninger, som i de nordiske lande.

Engelske privat praktiserende tandleger modtager — modsat den offentlige del af tandleegesystemet - intet tilskud. Dette
betyder, at priserne er mere sammenlignelige med de danske priser, idet der ligesom i Danmark betales pr. ydelse.

64 Det tyske tandlegesystem er opdelt i en privat- og en offentlig sygekasse. Tandlagerne behandler i dag bade pati-enter
fra offentlige og private sygekasser.

Ved behandling af patienter fra den private kasse er der ikke honorarfastsatte ydelser. Her anvendes i stedet standard-
takster, som tandlegerne skal prisfastsette ud fra. Det er imidlertid muligt at tage bade en hojere eller en lavere pris
afhangig af patientens tandforhold.

For patienter, der er medlem af den offentlige sygekasse, er alle priser honorarfastsatte, og de kan modtage visse tand-
leegeydelser vederlagsfrit (har betalt via deres lon), mens de for andre ydelser ma betale et supplerende belgb. 12005 er
det tyske system dog @ndret grundlaeggende, idet medlemmer af de offentlige kasser i hojere grad er blevet forpligtet

til at forsikre sig.
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Ydelser med fri prisfastseettelse i Danmark
Tabellen nedenfor giver et indblik i prisforskelle mellem landene.

Tabel 5.5 Prissammenligning - ydelser med fri pris i Danmark

Danske kr.

Krone-

behand-
ling

Tre-led-
det bro

Dan-  Sve- England Tyskland
mark rige Privat  Offent. Privat  Offent.

5.366  2.820  3.620  4.230 1.163  3.900 3.500

Besparelse
ifbrbold 47 % 33 % 21 % 78 % 27 % 35 %
til DK

15.644 7.252 10.752 12.690 2.794 11.900 7.040

Besparelse
i forhold 54 % 31 % 19 % 82 % 24 % 55 %
til DK

Kilde: Arbejdsgruppe vedr. konkurrencebegransende regler pd tandomrddet (2005).
Bemarkninger om international sammenligning af priser pd visse tandlegeydelser i
Danmark, Norge, Sverige, England og Tyskland. I denne rapport findes endvidere

yderligere oplysninger om, hvorledes priserne er indsamler.

Som tabel 5.5 viser, er priserne pa en kronebehandling eller en tre-leddet bro
lavest i det offentlige britiske tandplejesystem. Her er prisen ca. 20 pct. af den
danske pris — en forskel p& knap 13.000 kr. for en tre-leddet bro.

Men priserne er ogsd en del lavere i Sverige, Norge og Tyskland. 1 Sverige er
prisen pa kroner og broer ca. halvdelen af den danske pris. En kronebehandling
koster fx gennemsnitligt 5.366 kr. i Danmark og 2.820 kr. i Sverige. Rejser
man til Norge for at f& foretaget en sddan behandling er der en lille tredjedel at
spare. Besparelsen er en smule mindre for patienter fra den private sygekasse i

Tyskland og England.

Ydelser med fast pris i Danmark

Der er dog ikke kun penge at spare pd ydelser, som har fri prisfastsettelse i
Danmark. Der er ogsd mulighed for at spare penge pa ydelser, som har en fast
pris i Danmark, men disse behandlinger kan vare vasentligt dyrere i vore nabo-
lande.

Tabel 5.6 sammenligner priserne pa ydelser med fast pris. De merkegrenne
felter viser, at der kan spares mere end 10 pct. i forhold til den danske pris.

Felterne er rede der, hvor den udenlandske behandling er over 10 pct. dyrere
end den danske.
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Tabel 5.6 Prissammenligning - tandlageydelser med fast pris i Danmark

- England Tyskland
Danske kroner Elzrnk Sverige  Norge 8 Y
Privat  Offent. Privat Offent.
Regelmassig  py 182 327 335 306 60 96 112
undersogelse Besparels
esparelse
i forhold 67 % 47 % 38 %
til DK
Regelmassig  py 402 327 402 399 143 174 438
undersogelse Besparels
inkl. ront- 'es arese
il ol ’?;’;”I‘;’”’ 19% 0% 1%  64% 57% +9%
kindtaznder “
Rontgenfoto  pyj 110 26 58 166 48 39 67
af enkelte
tender fra it
q . i forhold 76 % 47 % SIS 56 % 65% 39 %
ere vinkler 1 DK
P{astflzlclining Pris 362 383 352 703 148 190 145
tndflade Beparele
i forhold +6 % 3% +94 % 59 % 48% 60 %
til DK
Tandudtrek-  p,.;c 197 126

483 465 409 230 184
ning inkl.
bedavel Besparelse
edovelse
i forhold +145% |+ 136 % |+ 108 % | + 17 % 7 % 36 %
til DK

Kilde: Arbejdsgruppe vedr. konkurrencebegransende regler pa tandomrédet (2005).
Bemarkninger om international sammenligning af priser pad visse tandlageydelser 1
Danmark, Norge, Sverige, England og Tyskland. I denne rapport findes endvidere
yderligere oplysninger om, hvorledes priserne er indsamlet.

Som tabel 5.6 viser, er Tyskland billigere end Danmark pd nasten samtlige
ydelser, uanset om der er tale om priserne for den private eller offentlige syge-
kasse. Ogsd engelske tandleger, der folger de fastsatte takster fra det offentlige,
er billigere end de danske. Generelt er priserne i Tyskland og hos det offentlige
engelske tandplejesystem 36-67 pct. lavere end de danske priser. Fx koster en
plastfyldning pa en enkelt flade 362 kr. i Danmark, mens den koster 145 kr. for
medlemmer af den offentlige tyske sygekasse.

I vore nordiske nabolande er nogle behandlinger billigere, mens andre er dy-
rere. I Sverige er to ud af fem behandlinger billigere end i Danmark. I Norge er
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én ud af fem behandlinger billigere end i Danmark. De behandlinger, som er
dyrere i Sverige og Norge, kan koste dobbelt si meget eller knap 2 2 gange sd
meget som i Danmark. Fx koster en tandudtrekning inklusiv bedevelse knap
200 kr. i Danmark, mens den koster knap 500 kr. i Sverige. Hos engelske pri-
vatpraktiserende tandlaeger er priserne som hovedregel omkring 50-100 pct.
hejere end i Danmark.

Forbrugernes syn pa og viden om tandpleje i udlandet

Holdning til behandlinger i udlandet

Kun 3 pct. af de adspurgte forbrugere har veret hos tandlegen i udlandet. Al-
ligevel er en del forbrugere dbne over for at forsgge sig med tandbehandling i
udlandet, hvis der er penge at spare pa det.

Figur 5.8 Forbrugernes interesse for at blive behandlet af en tandlaege i
udlandet

Pct.
35+

30
25
20
15

10

1 2 3 4 5
Ville slet ikke Ville i hej grad
overveje det overveje det

En stor del af forbrugerne ville vare interesserede i at blive behandler af en randlege
uden for Danmarks granser, hvis der var betragteligt med penge at spare.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005

34 pct. af forbrugerne ville i hgj grad overveje at blive behandlet i udlandet,
mens 31 pct. slet ikke ville overveje det. De ovrige fordeler sig jevnt imellem
disse. I alt er 45 pct. af forbrugerne abne over for at blive behandlet i udlandet,
mens 41 pct. er afvisende. Det indikerer umiddelbart, at prisen har stor betyd-
ning.

Der er en tydelig tendens til, at flere yngre frem for @ldre ville overveje at blive
behandlet i udlandet. Siledes ville 44 pct. af de 18 til 39-4rige og 32 pct. af de
40 til 59-4rige i hoj grad overveje behandling i udlandet, mens det drejer sig om
17 pct. af dem, som er 60 &r eller derover.
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Forbrugerne mangler viden om pris og tilskud til behandlinger i udlander
Hovedparten af forbrugerne er klar over, at det kan veare billigere at f3 visse
tandbehandlinger i udlandet fx i Sverige. Men mange ved ikke, hvor meget de
egentligt kan spare.

Figur 5.9 Forbrugernes bud pd, hvad der kan spares pa en tandkrone i

Sverige
28%
/ 38%
1%
9%
H Koster over 40% mindre Koster op til 20% mindre Ved ikke
Koster 20-40% mindre M Koster mere i Sverige

Forbrugerne er godt klar over, at der kan vare penge at spare pa at fii lavet en tand-
krone i Sverige. Dog er det kun knap en fjerdedel, som ved, at besparelsen er pd mere
end 40 pct..

Kilde: Forbrugerundersogelser 2005

Forbrugerne er blevet spurgt om, hvor meget de mener, at det procentvis koster
at f& en tandkronebehandling i Sverige set i forhold til i Danmark. 24 pct. ved,
at besparelsen kan vere pd mere end 40 pct., mens 38 pct. mener, at besparel-
sen er under 40 pct., men over 20 pct. De resterende 38 pct. ved enten ikke,
hvad de skal svare, eller mener kun, at der en mindre eller slet ingen besparelse
ved at fi behandlingen i Sverige.

Selvom mange forbrugere ved, at det kan vere billigere i udlandet, er mange
ikke klar over, at den almindelige danske sygesikring yder tilskud til tilskudsbe-
rettigede tandbehandlinger i et andet EU-land. 43 pct. mener, at den ikke yder
tilskud, 20 pct. ved ikke, om den giver tilskud og 37 pct. mener, at den giver
tilskud.

Hyvis forbrugerne ikke kender til tilskudsmuligheden, er de givetvis mere tilba-
geholdende med at tage til udlandet for at blive behandlet. For at forbrugerne
kan velge tandlege pa et velinformeret grundlag, er det vigtigt, at de kender
deres rettigheder og tilskudsmuligheder.
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Forbrugerstyrelsens stikprgve 2005

Generelt om undersggelsen

Forbrugerstyrelsen har gennemfort en undersegelse af prisforskelle blandt pri-
vatpraktiserende tandlegeklinikker. Undersggelsen er gennemfort som telefo-
niske interviews i perioden den 21. april 2005 til den 19. maj 2005. Der er i alt
ringet til 109 privatpraktiserende tandlegeklinikker. Heraf enskede 66 tandle-
geklinikker at deltage i undersegelsen, hvilket giver en svarprocent pd 61 pct.
Det betyder, at undersogelsen omfatter godt 3 pct. af de private tandlaegekli-
nikker i Danmark®.

Tandlageklinikkerne er udvalgt tilfeldigt for at sikre undersogelsen represen-
tativitet. Udvalgelsen er sket pd De Gule Sider pa nettet (www.degulesider.dk).
Her er tandlaegeklinikker udvalgt pd baggrund af et fastsat interval ud fra den
alfabetiske liste under kategorien ”Tandleger™®.

Interviewenes gennemfgrelse

Interviewarbejdet er gennemfort inden for tidsrummet kl. 9-16, og i hovedreg-
len er det den person, som har besvaret telefonopkaldet, der er blevet intervie-
wet. Der er anvendt den samme skabelon og samme interviewer ved alle inter-
views for at sikre undersogelsens reliabilitet. Skabelonen ses i nedenstdende

boks 5.2.

Boks 5.2 Skabelon for gennemfgrelse af interviewene

”Jeg ringer fra Forbrugerstyrelsen, hvor vi i gjeblikket er i gang med at
lave en undersogelse af tandleegeomridet. I den forbindelse vil jeg gerne
have lov til at sperge om jeres priser pa otte forskellige ydelser.

Jeg nevner nu en raekke ydelser for dig. Du skal for hver ydelse angive
enten en eksake pris eller en minimums- og en maksimumspris. Det skal
vere prisen for ikke-medlemmer af “danmark Sygeforsikring”, som sam-
tidig har sikringsgruppe 1 hos den offentlige sygesikring. Det skal vaere
prisen inklusiv eventuel teknik og eksklusiv priser pa bedovelse og ront-

genbilleder.”

De ydelser, som indgér i undersogelsen, er et udvalg af ydelserne med fri pris.
Ydelserne fremgér af nedenstdende boks 5.3.

65 Som navnt i afsnit 5.2 findes der godt 1980 private tandlegeklinikker i Danmark.
66 I de tilfelde en kommunal tandlegeklinik er blevet udvalgt, er den naste tandlageklinik pa den alfabetiske liste valgt,
indtil det er en privat tandlegeklinik. Der er dog stadig talt frem fra den oprindelige tandlegeklinik for at finde den

naste tandlegeklinik uathengigt af, om det er en kommunal eller privat tandlegeklinik.
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Boks 5.3 Ydelser, som indgdr i undersggelsen

m Flerfladet plastfyldning pa lille kindtand pa to flader.

m Krone af metal med pdbrendt porcelen i stor kindtand i under-
mund.

m Rodbehandling af fortand, overkebe.

m Bro, tre led, som erstatning for lille kindtand i overmunden af metal
med pabrendt porcelen.

m Operativ fjernelse af visdomstand.

m Lokalbedovelse.

Som det fremgdr af ovenstiende boks indgr seks ydelser i undersagelsen. Der
blev oprindeligt spurgt til otte ydelser i interviewene, men kun seks ydelser
(hvis priser alle skal fremgd af tandlaegernes prisliste) er medtaget i dataprasen-
tationen. De to ydelser, som er udeladt fra undersggelsen er kirurgisk parodon-
talbehandling og lattergas. Disse ydelser er udeladt, idet kun henholdsvis 17 og
21 tandlegeklinikker opgav priser herfor. Baggrunden for at mange af de inter-
viewede (ofte receptionister) ikke umiddelbart kunne oplyse priserne pd disse
to ydelser er bl.a., at priserne pa netop disse ydelser ikke fremgar af prislisten i
venteverelset. For kirurgisk paradontalbehandling skyldes de manglende pris-
oplysninger endvidere, at prisen ofte fastsettes individuelt.

Hvorvidt tandlegerne har opgivet en eksake pris eller et prisinterval (mini-
mums- og maksimumspris) har vist sig i hej grad at athenge af hvilken ydelse,
der er tale om®. Kun 9 pct. af de 66 tandlager har sdledes opgivet en eksakt pris
for en operativ fjernelse af visdomstand, hvorimod 85 pct. har oplyst en eksakt
pris for lokalbedevelse. For de gvrige fire ydelser har mellem 45 og 50 pct. af
tandlegerne oplyst en eksake pris.

Frafaldsanalyse

39 pct. (43 klinikker) af de tandlageklinikker, som blev ringet op, deltog ikke
undersogelsen. Dette skyldes, at de enten havde lukket, ikke havde tid eller ikke
onskede at deltage i undersogelsen. Blandt disse 43 klinikker gav 42 pct. (18
klinikker) den sidstnzvnte begrundelse. Dette svarer til, at knap 17 pct. af de
tandlegeklinikker, som er blevet ringet op, ikke har gnsket at oplyse prisen for
ydelserne.

Der er ikke statistisk signifikant forskel pd, hvor i landet tandlageklinikkerne
ligger, og hvorvidt de ensker at deltage i undersogelsen. Derimod er der en
signifikant sammenhang mellem, om klinikkerne har valgt at opgive deres pri-
ser pa internetsiden www.sundhed.dk, og hvorvidt de har ensket at deltage i
nzrverende undersogelse. 70 pct. af de klinikker, som har oplyst deres priser pa

67 Nir tandlegerne har angivet en minimumspris og en maksimumspris, har de ofte gjort det udfra begrundelsen om, at

priserne svinger athangigt af, hvor kompliceret behandlingen er.
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www.sundhed.dk, har gnsket at deltage i undersggelsen, mens 50 pct. af de
klinikker, som ikke har oplyst deres priser pi ovennavnte hjemmeside, deltager
i undersogelsen.

Vedrgrende datapreesentation

Dataprasentationen i afsnit 5.3 baserer sig p& de 66 tandlegeklinikkers gen-
nemsnitspris/eksakte pris for de forskellige ydelser®®. For at kunne sammenligne
klinikkernes priser, er der udregnet en gennemsnitspris for de klinikker, som
ikke har opgivet en eksakt pris, men derimod har opgivet en minimumspris og
en maksimumspris. P& baggrund af de 66 klinikkers gennemsnitspriser/eksakte
priser, er der sdledes udregnet en gennemsnitlig pris for hver ydelse, som er an-
givet i tabellerne 5.3 og 5.7. Undersogelsen siger derfor ikke noget om forskelle
pa priser for mere eller mindre komplicerede behandlinger. Undersegelsen kan
alene sige noget om forskelle pd priserne pd en gennemsnitsbehandling.

Det bor bemearkes, at det i undersogelsen ikke har varet muligt at tage hojde
for eventuelle kvalitetsforskelle.

Nedenstiende tabel 5.7 giver et overblik over variationen i de enkelte tandleegekli-
nikkers gennemsnitspriser - dvs. priserne for en gennemsnitsbehandling. Tabellen
angiver for hver ydelse det interval, som den billigste fjerdedel af tandlegerne
placerer sig indenfor (intervallet fra "allerbilligste” til ”25 pct. billigste”). Tabellen
angiver endvidere for hver ydelser det interval, som den dyreste fjerdedel af tand-
leegerne placerer sig indenfor (intervallet fra "allerdyreste” til 725 pct. dyreste”).
Mideterintervallet, som ligger imellem 25 pct. billigste og 25 pct. dyreste, er det
interval, hvor halvdelen af tandlegeklinikkernes gennemsnitspriser placerer sig.

Tabel 5.7 Prisvariationen i gennemsnitspriser hos 66 private tandlaeger*

Danske kroner Aller-
billigste

25 pct.  Gennem- 25 pct.

Aller-
billigste = snitspris  dyreste [RZENE

Bedgvelse <170 200 > 216
Flerfladet plast- < 670 750 > 820
fyldning

Rodbehandling < 740 930 > 1.000

Operativ fjernelse < 1.100 1.310 >1.519

af tand

MK-krone
Bro

< 5.000 5.360 >5.700
< 14.480 15.380 > 16.450

*Tallene er afrundet til nermeste hele 10.

68 Der er et meget begranset antal af tandlaegerne, som for enkelte ydelser har opgivet en pris over telefonen, som afviger
forholdsvis meget fra den pigzldende tandleges oplysninger pd www.sundhed.dk. T disse tilfelde er den enkelte

tandlages pris for den enkelte ydelse taget ud af undersegelsen for at sikre undersogelsens reliabilitet.
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Bilag 5.2

Figur 5.2

Figur 5.3

Figur 5.4

Figur 5.5

Figur 5.6

Figur 5.7

Figur 5.8

Figur 5.9

Figuroversigt
- spgrgsmal der knytter sig til figurerne

Forbrugernes tilknytning til deres nuverende tandlage/tandklinik
m  Hoor lenge har du benyttet din nuverende randlege eller tandklinik?

Overvejelser om skift af tandlege
m Har du inden for de seneste tre dr skifiet eller overvejer at skifte tandlege?
w  Hovad er den vigtigste drsag til, ar du enten har skifter eller har overvejer ar

skifte tandlege?
m  Hoad er den vigtigste drsag til, ar du bliver hos din nuverende tandlege?

Forbrugernes tilfredshed med deres seneste tandlegebesog

m P en skala fra 0 1l 10, hvor O er “meget utilfreds” og 10 er “meget tilfreds”,
hvor tilfreds/utilfreds var du med kvalitet og hygiejne sidste gang du var til tandlwge?

w Pi en skala fra 0 1il 10, hvor O er “meget utilfreds” og 10 er “meget tilfreds”,
hvor tilfreds/utilfreds var du med prisen sidste gang du var til randlege?

m P en skala fra 0 1l 10, hvor O er “meget utilfreds” og 10 er “meget tilfreds”,
hvor tilfreds/utilfreds var du med den samlede ydelse sidste gang du var til tandlege?

Tilfredshed med den samlede ydelse ved seneste tandlegebesog
m P en skala fra 0 til 10, hvor O er “meger utilfreds” og 10 er “meget tilfreds”,
hvor tilfreds/utilfreds var du med den samlede ydelse sidste gang du var til tandlwge?
m  Hvor mange gange inden for de seneste fem dr vil du tro, ar belobet pd din
tandlwgeregning har varet pi over 500 kr. (altsd det, som personen betalte)?

Gennemsigtighed pé tandlegemarkedet

w Pd en skala fra 0 til 10, hvor let eller svart er det ar sammenligne priser og
kvaliter pd dette marked?

w Pd en skala fra 0 til 10, hvor let eller svart er der at fi oplysninger om en vare
eller ydelses pris pd dette marked inden du kober?

w Pd en skala fra 0 til 10, hvor godt eller dirligt synes du, at konkurrencen pi
dette marked sikrer en fair pris?

Forbrugernes viden om prisforskelle pa en ny tandkrone

w Pi en skala fra 0-10, hvor 10 er “priserne kan variere meget” og hvor 0 er
“priserne er fuldstendig ens” i hvor hoj grad mener du da, at prisen pd en ny
tandkrone varierer hos forskellige danske tandleger?

Forbrugernes interesse for at blive behandlet af en tandlege i udlandet.

w Ville du overveje, ar blive behandler af en tandlege i udlandet, hvis der
var en betydelig besparelse ved at fii en storre tandbehandling? Du skal
svare ud fra en skala pi 0-10, hvor 0 er “ville slet ikke overveje det” og hvor
10 er "ville i hoj grad overveje der”.

Forbrugernes bud p4, hvad der kan spares pi en tandkrone i Sverige
m  Huvor meget mener du, at det procentvis koster at fii en tandkrone-

behandling i Sverige set i forhold til hvad der koster i Danmark?
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Kapitel 6

Opfglgning pad kgbelovens anvendelse
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Kobeloven er forbrugernes og de erhvervsdrivendes ferdselslov og er pi mange méder
en af de vigtigste forbrugerbeskyttende love i Danmark. Det er afgorende, at loven
anvendes korrekt. Hvis kendskabet til kobelovens regler ikke er godt nok, kan der
betyde, at forbrugerne i praksis ikke fir de rettigheder, som de egentlig har krav pa
efter loven. I dette kapitel settes der for ander dr i trak fokus pd to af kobelovens
centrale regler: Den to-drige reklamationsfrist og formodningsreglen.

6.1 Sammenfatning og anbefalinger

Forbrugerredeggrelse 2005 saztter for andet &r i treek fokus pa de erhvervsdri-
vendes og forbrugernes kendskab til kebelovens regler."

Indferelsen af den to-drige reklamationsfrist og formodningsreglen i kebeloven
i 2002 var formelt en vasentlig forbedring af forbrugerbeskyttelsen, men i de
tilflde, hvor reglerne ikke efterleves i praksis, kan forbrugeren reelt blive dar-
ligere stillet.

Sammenlignet med 2004 er der sket en rekke 2ndringer i kendskabet til kebe-
loven hos de erhvervsdrivende og forbrugerne. Det viser sig fx ved at:

m Hver tredje erhvervsdrivende (34 pct.) i dag vil hjelpe forbrugeren i den ret-
massige to-arige reklamationsperiode. I 2004 var det hver femte (21 pct.).

m Deter stadig ca. halvdelen af de erhvervsdrivende, der vil hjelpe forbrugeren
i mindre end to 4r eller som er i tvivl om, hvor lenge de vil hjzlpe en for-
bruger, der berettiget reklamerer.

m Hver femte erhvervsdrivende (21 pct.) vil fejlagtigt kun hjelpe forbrugerne
i et halvt 4r, hvilket er uzndret i forhold til 2004.

m 52 pct. af de erhvervsdrivende, der szlger langvarige forbrugsgoder, svarer
korreke, at reklamationsfristen er to r, mens det var 42 pct. sidste ar.

m Godt halvdelen af forbrugerne (55 pct.) har viden om, at reklamationsfri-
sten er to ar. Det svarer til kendskabet i 2004.

m Knap halvdelen af forbrugerne (45 pct.) ved ikke, hvad de skal svare, nér de
bliver spurgt til formodningsreglen. Det gjaldt for 40 pct. i 2004.

m 27 pct. af forbrugerne kender formodningsreglen i 2005, mens det var 24
pct. sidste r.

1 Forbrugerundersogelser 2005, jf. appendiks B.
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Sammenlignet med 2004 viser resultaterne i Forbrugerredegorelsen 2005 en
forbedring af de erhvervsdrivendes kendskab til kebeloven. Forbedringen kan
skyldes, at det ofte tager lidt tid, for nye regler slir igennem. En anden forkla-
ring er, at der er gennemfort en reekke initiativer for at oge de erhvervsdrivendes
viden om kebelovens regler.

I forbindelse med lovaendringerne og som opfelgning pé undersggelsen i 2004
har eksempelvis Dansk Handel & Service gennemfort et storre informationsar-
bejde, som blandt andet omfatter kurser for deres medlemmer og en miniguide
m.m., mens Forbrugerstyrelsen bl.a. har gennemfort en kampagne i efteriret
2004 rettet mod forbrugerne.

Kendskabet til loven og korrekt anvendelse af lovens regler kan dog fortsat
forbedres til gavn for forbrugerforholdene i Danmark. Det kan ggres ved at:

m Detailhandlen pétager sig sit ansvar for at sikre, at korrekt anvendelse af
kabelovens regler i praksis udbredes til alle erhvervsdrivende.

m De erhvervsdrivende i hgjere grad udnytter brugbar viden fra reklamationer.
De erhvervsdrivende kan leere meget om deres produkter og deres kundefor-
hold ved at se nzrmere pd reklamationerne. Det kan give styrket konkur-
renceevne.

m Brancher og Forbrugerstyrelsen i tat dialog informerer om kobelovens regler
og praksis til bdde handlende og forbrugere.

Kgbeloven

Kebeloven er den lov, der regulerer, hvordan forbrugere og erhvervsdrivende
skal behandle hinanden for og efter et keb. Kobeloven blev senest @ndret i
2002 i forbindelse med implementering af forbrugerkebsdirektivetr. To af de
indforte 2ndringer er formodningsreglen og udvidelsen af reklamationsfristen.
Formodninggsreglen er en lettelse af forbrugerens bevisbyrde det forste halve &r
efter kobet i forbindelse med en reklamation (klage). Reklamationsfristen blev
udvidet fra et til to ir.

Reglerne i loven kan ikke fraviges til skade for forbrugeren. Nér forbrugeren
keber en vare, kan parterne fx ikke aftale, at varen er kebt som beset eller, at
reklamationsfristen er kortere end to ar. Aftaler, som stiller forbrugeren darli-
gere, er altsd ugyldige. Forbrugeren ma derimod gerne blive stillet bedre end
efter kobeloven, fx med en garanti.

2 Europa-Parlamentets og Radets direktiv 1999/44/EF af 25. maj 1999 om visse aspekter af forbrugerkeb og garantier

i forbindelse hermed.
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ZAndringerne af kobeloven pr. 1. januar 2002 medforte formelt en vesentlig
bedre forbrugerbeskyttelse, men i de tilfelde, hvor reglerne ikke efterleves kor-
reke i praksis, er forbrugeren reelt blevet dérligere stillet.

Det er samtidig vigtigt, at hele butikspersonalet, som har kundekontake, har
kendskab til kebelovens regler. Mange forretninger har indrettet sig med at
modtage reklamationer centralt, fx ved en serviceskranke. Helt afgprende er det
naturligvis, at personalet i serviceskranken kender reglerne, men ogsé persona-
let ude i butikken ber kende reglerne. En vasentlig del af ridgivningen til for-
brugeren sker ofte i forbindelse med selve kgbet. Kendskabet til kebeloven er
sdledes relevant i sivel reklamationssammenhang som i salgsejeblikket. Det
understreger behovet for, at alle medarbejdere med kundekontakt kender reg-
lerne og forstar at bruge dem rigtigt.

Regler i forbindelse med reklamation
Reklamationsfristen i kebeloven giver forbrugeren ret til at klage (reklamere)
over en defekt vare i to &r. Det gelder ogsd ved keb af en brugt vare.

Som udgangspunkt er det forbrugeren, der skal bevise, at den vare, der klages
over, er defekt. Forbrugeren skal bevise to forhold:

m At der er en fejl ved varen.
m At fejlen var der, da forbrugeren fik varen.

Det forste halve &r er forbrugeren hjulpet af den sikaldte formodningsregel:

m Formodningsreglen skal impdekomme forbrugerens problemer med
at bevise, at fejlen var der, da forbrugeren fik varen.

m Hbuis fejlen viser sig inden for seks maneder efter, at forbrugeren fik
varen, formodes det, at fejlen var der, da forbrugeren fik varen.

= Forbrugeren behover derfor ikke at skulle bevise, at fejlen var der, si
leenge fejlen opstér inden for de forste seks méneder.

Hyvis szlgeren kan bevise, at fejlen ikke har varet til stede, da forbrugeren fik
varen, bortfalder formodningsreglen. Det kan fx vare, at stadmarker pé et ka-
mera tyder pd, at det har veret tabt, eller en undersegelse viser, at lederskoene
er behandlet forkert, fx torret pd et varmeapparat.

I det tilfzelde er det forbrugeren, der skal bevise, at defekten - uanset en even-
tuel forkert behandling — skyldes forhold, der var til stede, da forbrugeren fik

varen.
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0-6 méneder: Fejl, der viser sig i denne periode, formodes at have veret
til stede pd kebstidspunktet, medmindre szlgeren sandsynligger, at det
ikke er tilfeldet.

7-24 maneder: Forbrugeren skal bevise, at den fejl eller mangel, der kla-
ges over, var til stede pd kebstidspunktet. Forbrugerklagenazvnet kan
eventuelt lade en uathengig sagkyndig undersoge varen.

Fejl kan vise sig pa forskellige tidspunkter. Viser fejlen sig efter fx ni maneder,
har keberen bevisbyrden for, at fejlen var til stede pa leveringstidspunktet. Kra-
vene til bevisbyrden er dog forholdsvis lempelige. Nér forbrugeren klager over
en defeke vare, skal han eller hun sandsynliggore, at varen har en fejl, hvorefter
den erhvervsdrivende skal rage stilling til reklamationen. Der er altsa ikke tale
om, at forbrugeren skal medbringe fx tekniske beviser for at kunne reklamere.

Salgeren skal tage stilling til forbrugerens reklamation, uanset pé hvilket
tidspunke inden for de to &r, forbrugeren klager.

Afviser selgeren reklamationen uden at tage stilling til klagen, risikerer han at tabe sa-
gen ved retten eller ved et ankenzvn, og i s& fald skal han betale sagsomkostninger.

Salgeren kan tage stilling til forbrugerens reklamation ved at undersege varen
selv, eller ved at sende den til veerkstedet eller importoren til en nermere under-
sogelse. Han kan ogsé tage stilling til reklamationen uden at undersoge varen
- fx fordi forbrugerens forklaring om hvilken fejl, der er tale om, og hvor lenge
efter kobet den opstod, er nok for ham til at afgere, om der var tale om en fejl,
der var til stede pa leveringstidspunktet - fx en fabrikations eller materialefejl.

Nar den to-drige reklamationsfrist er udlebet, er szlgeren som hovedregel ikke
leengere forpligtet til at tage sig af reklamationer over mangler ved varen. Hvis
forbrugeren tidligere har reklameret over en mangel inden for reklamationspe-
rioden, der fx har fort til en reparation af varen, og samme mangel opstar igen,
er szlgeren fortsat forpligtet til at tage sig af reklamationen.

Erhvervsdrivendes anvendelse af kgbeloven

Forbrugerstyrelsen har fiet gennemfort en undersggelse af den praktiske anven-
delse af kgbelovens regler, jf. appendiks B, Forbrugerundersegelser 2005. Un-
dersggelsen omfatter personer, der enten arbejder eller har arbejdet i detail-
handlen inden for det sidste &r og som har haft kundekontake. I alt 304
erhvervsdrivende er blevet spurgt.
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Det er de erhvervsdrivende, som er de professionelle i en situation, hvor en
forbruger reklamerer over en vare. Det kan ofte vare svart for forbrugeren at
holde p4 sin ret ude i butikken, hvis den erhvervsdrivende ikke er enig i eksem-
pelvis den to-drige reklamationsfrist. Derfor er det serlig vigtigt, at de erhvervs-
drivende kender og anvender kobeloven korrekt.

Hyvis den erhvervsdrivende ikke folger kobelovens regler, kan en afvisning af en
berettiget reklamation komme til at stille forbrugeren langt darligere end tilsig-
tet efter kebeloven.

Anvendelse af reklamationsfristen

Undersogelsen viser, at der er sket en forbedring blandt de erhvervsdrivende, jf.
figur 6.1. I &r er det hver tredje (34 pct.) af de erhvervsdrivende, der korreke vil
hjalpe forbrugeren i to &r. I 2004 gjaldt det kun hver femte (21 pct.).

Forbedringen af de erhvervsdrivendes kendskab til den to-arige reklamations-
frist er en god udvikling. Noget tyder derfor p4, at de nye regler fra 2002 nu er
ved at sld igennem.

Det er dog fortsat mulighed for forbedringer — det er ikke tilstrekkeligt, at kun hver
tredje erhvervsdrivende vil efterleve kgbelovens krav om to-ars reklamationsret.

Det er stadig ca. halvdelen, som stiller forbrugerne ringere eller som ikke ved,
hvor leenge de skal hjelpe forbrugerne.

1 2005 svarer 8 pct., at reklamationsfristen er et &r. Dette har ikke ndret sig
mearkbart, da det sidste ar var 5 pct.. Der er séledes fortsat en gruppe erhvervs-
drivende, der ikke er ajour med kebelovens nye regler.

11 pct. af de adspurgte vil hjzlpe forbrugeren i mere end to &r efter kebet og
giver sdledes forbrugeren bedre vilkar end krevet efter kebelovens regler. Sidste
ar gav 13 pct. dette svar. Forklaringen herpd kan vere, at nogle erhvervsdri-
vende stiller forbrugerne bedre end kebelovens regler, fx ved at give forbrugerne
en lengere reklamationsfrist. I de tilfelde vil den erhvervsdrivende formentlig
besvare spagsmalet om, i hvor lang tid efter kebet de vil hjelpe forbrugeren, ud
fra forretningens egne og bedre reklamationsregler. I de tilfzlde vil den er-
hvervsdrivende séledes svare “forkert” i forhold til kebelovens regler, men "rig-
tigt” ud fra forretningens egne og bedre reklamationsregler.
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Figur 6.1 Anvendelse af reklamationsfristen i 2005 og 2004
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34 pct. af de erhvervsdrivende vil i 2005 behandle forbrugernes reklamationer in-
den for lovens krav pd to dr. 1 2004 var det kun 21 pct. af de handlende.

Anvendelse af formodningsreglen

Bade i forbindelse med Forbrugerklagenevnets klagesager og i sidste ars under-
sogelse er der set eksempler pa, at erhvervsdrivende har fejlfortolket formod-
ningsreglen. Eksempelvis er reklamationer indgivet mere end et halvt &r efter
kebet blevet afvist. Det kan vere sket med henvisning til, at fejl, der har vist sig
efter et halvt &r, ikke formodes at have varet til stede, da forbrugeren fik varen.
Noget tyder derfor pd, at reklamationsfristen dermed i praksis er blevet ind-
skreenket fra de lovbestemte to &r til et halvt ar af nogle erhvervsdrivende. I de
tilfelde afskares forbrugeren i praksis for en reel behandling af reklamationen.

Det fremgér af figur 6.1, at 21 pct. af de butiksansatte og forretningsdrivende?
kun vil hjelpe en forbruger, der berettiget klager over en kbt vare, i op til et
halvt ar. 1 2004 var det tilsvarende tal ligeledes 20 pct. Der er séledes fortsat en
stor gruppe erhvervsdrivende, der ikke anvender formodningsreglen korrekt.

Nar reklamationsfristen p& den méde indskrenkes til et halvt &r, sker det ofte
som felge af en fejlfortolkning af formodningsreglen, jf. herunder.

Arsager til afvisning af reklamation efter et halvt &r

Afde 21 pct. erhvervsdrivende, der kun vil hjzlpe en forbruger i op til et halvt
ar, begrunder 13 pct. deres afvisning med, at kebeloven siger det, jf. figur 6.2.
I 2004 anvendte 15 pct. denne begrundelse. Der er siledes ikke sket nogen
markant @ndring for denne gruppe, og det er formentlig et udtryk for en mis-
forstdelse af formodningsreglen.

3 Butiksansatte og forretningsdrivende vil i det folgende blive anvendt synonymt med erhvervsdrivende.
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Der er 22 pct., der begrunder afvisningen med, at det er efter ordre fra chefen.
12004 gav 11 pct. denne begrundelse. Noget tyder pa, at det iser er pd chefni-
veau, at formodningsreglen mistolkes.

12005 begrunder 14 pct. af de erhvervsdrivende afvisningen med, at butikken
generelt ikke behandler klager?. Denne andel var 21 pct. i 2004. Der er siledes
en forholdsvis stor andel, der ikke lovligt har en generel praksis om, at der al-
drig skal behandles reklamationer.

Samtidig vil 11 pct. i &r afvise en reklamation efter et halvt 4r, fordi det ikke er
butikkens ansvar. Denne andel var 20 pct. i 2004. Denne begrundelse kan
skyldes den fejlagtige opfattelse, at det er producenten, der ber behandle rekla-
mationer. Kobeloven regulerer forbrugerens rettigheder over for szlgeren, og
det er derfor altid szlgeren, der skal tage stilling til reklamationen.

Figur 6.2 Arsager til afvisning af reklamation efter et halvt &r5
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21 pct. af de erhvervsdrivende vil kun bebandle reklamationer i et halve dr. Figuren
viser hvordan de begrunder deres afvisning af klagen.

Faggruppers anvendelse af kgbeloven
Undersogelsen viser, at de faglerte medarbejdere i lidt hejere grad end de to
ovrige faggrupper vil hjelpe forbrugeren med en berettiget reklamation i to 4r,

4 Der forckommer siledes en mindre uoverensstemmelse mellem, at denne gruppe dels har svaret, at de afviser en
reklamation efter ¥2 &r og dels, at de generelt ikke behandler klager. Uanset hvilken besvarelse, der er mest geldende
i den pagzldende butik, er det samlet set et udtryk for, at denne gruppe ikke har det fornedne kendskab til reglerne
og hvordan de skal anvendes i praksis.

5  Forskellene mellem de erhvervsdrivendes svar pé, hvorfor de afviser en reklamation efter et halvt 4r i 2004 og 2005

er ikke signifikante.
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jf. figur 6.3. Det gelder for 39 pct. af de faglerte. Samtidig er det vard at be-
merke, at det er gruppen af chefer, som har lavest kendskab til to ars fristen (27
pet.)’.

Gruppen af ufaglerte eller andet har forbedret deres viden mest siden 2004.
Mens kun 13 pct. ville hjelpe kunden i to &r i 2004, gelder det 33 pct. i 4r.

Figur 6.3 Butikspersonale der vil hjeelpe forbrugerne med reklamationer i
to ar
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Faglerte medarbejdere vil i lids hojere grad end de ro ovrige faggrupper hjelpe for-

brugeren med en berettiger reklamation i to dr.

Nar der ses nzrmere pa faggruppernes forstielse af formodningsreglen, fremgar
det af figur 6.4, at der er flest chefer eller ledende medarbejdere, der mistolker
formodningsreglen. I faggruppen butiksejere, butikschefer eller 1. mand (M/
K) svarer 25 pct., at de kun vil hjelpe forbrugerne i op til et halvt ir efter kabet.
Der er ikke sket nogen signifikant @ndring i forhold til 2004, idet 21 pct. i
2004 svarede, at de kun vil hjzlpe forbrugerne i op til et halvt ar efter kobet.
Det er serligt vigtigt, at denne gruppe kender reglerne, da de ma formodes at
udstikke retningslinjerne over for deres ansatte eller underordnede.

6 Det skal bemarkes, at 1. mand (M/K) isoleret set har storst viden om to-ars reklamationsfristen, idet 50 pct. i denne
gruppe svarer korrekt. Da gruppen blot bestér af scks respondenter, er der foretaget en sammenlagning saledes, at
faggruppen bestdr af butiksejere, butikschefer og 1. mand (M/K). Gruppen ’ufaglerte og andet’ bestar af ufaglerte
og et mindre antal elever, medhjalpere og andet. Gruppen faglerte bestir alene af faglerte. Herved opnis storre

validitet og sikkerhed for resultaterne.
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Figur 6.4 Faggrupper, der afviser en reklamation efter et halvt ar
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Det er flest chefer og ledende medarbejdere, der mistolker formodningsreglen.

Erhvervsdrivendes viden opdelt efter produkttype

Der er forskel pa, hvordan kebeloven anvendes athengig af hvilken branche,
der er tale om. Det er brancher, der szlger langvarige forbrugsgoder, som i
storst omfang anvender kobeloven korrekt.

Der er storre kendskab til den to-&rige reklamationsfrist i brancher, der szlger
langvarige produkter (fx biler/mc, cykel/knallert, it, radio/tv, telefonapparater
og mgbler) sammenlignet med brancher, der szlger kortvarige produkeer (fx
toj, sko, personlig pleje og fedevarer). I brancher med langvarige forbrugsgoder
vil 52 pct. af de erhvervsdrivende hjzlpe forbrugeren i to 4r, hvorimod kun 28
pet. fra brancher med kortvarige forbrugsgoder svarer saledes, jf. figur 6.5.

Det hanger formentlig sammen med, at der er ferre klager lenge efter kabet,
ndr det gelder produkter med en kort levetid. Det er dog stadig vigtigt, at der
er kendskab til loven i brancher med kort levetid, fx sko og tej.

Fejltolkning af formodningsreglen er ogsd mest udbredt i brancher, der selger
kortvarige produkter. Der er siledes 27 pct. af disse erhvervsdrivende, der ind-
skreenker reklamationsfristen til et halvt &r. Det gaelder 10 pct. af de erhvervs-
drivende, der szlger langvarige produkter.
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Figur 6.5 Viden om reklamationsfristen opdelt efter produkttype, 2005
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1 brancher der forhandler langvarige forbrugsgoder vil 52 pct. af de erhvervsdrivende hjelpe
Jorbrugeren i to dr, hvorimod kun 28 pct. fra brancher der selger kortvarige forbrugsgoder.

En sammenligning med sidste &rs undersogelse viser, at brancher med langva-
rige produkter har forbedret deres viden mest, idet der er sket en stigning pa 10
pet. point. Saledes svarer 52 pct. i 4r, at de vil hjelpe en forbruger i to &r, mens
det var 42 pct. sidste 4r.

Brancher, der szlger kortvarige produkter, har ogsi forbedret sig, idet 21 pct.
svarede, at reklamationsfristen var to 4r i 2004, mens det i &r er steget til 28 pct.

Der er ferre i branchen for langvarige produkter, der fejltolker formodnings-
reglen i 2005. Sidste 4r svarede 18 pct. fejlagtigt, at reklamationsfristen er et
halvt &r, mens det i &r kun er 10 pct., der svarer forkert.

Inden for brancher med kortvarige produkter er der ikke sket nogen signifikant
@ndring. Der er 27 pct. i 2005, der kun vil hjelpe forbrugeren i et halvt ir,
mens det sidste &r var 23 pct.

Omkostningerne ved reklamationsfristens andet ar

Under den gamle kebelov, hvor reklamationsfristen var et &r, var der tidligere
en del szlgere, der gav forbrugerne en egentlig garanti, som stillede forbrugeren
bedre end kobeloven. Garantien blev givet som en kundeservice. Forbrugerne
fik pa den mide nogle fordele, som den gamle kebelov ikke gav. I forbindelse
med en garanti er det fx den erhvervsdrivende, der har bevisbyrden for, at fejlen
ikke er dekket af garantien.

De sager, som modtages i Forbrugerklagenavnet efter ikrafttradelsen af de nye
regler, viser, at en del erhvervsdrivende ikke lzngere giver garanti i samme om-
fang. De erhvervsdrivende anvender i langt hejere grad den nye bevisregel -
formodningsreglen.
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Det kan muligvis henge sammen med, at nogle producenter alene giver butik-
kerne et &rs reklamationsret, idet producenter og detailhandel har mulighed for
at aftale en anden reklamationsfrist end den, som fremgir af kebeloven. Det
betyder, at butikkerne ikke umiddelbart kan g3 til producenten med de klager,
som de modtager i det andet reklamationsir. Butikkerne ma siledes selv bare
eventuelle omkostninger ved disse klager, eller de kan velge at legge det over
pd priserne.

En undersogelse’ viser, at der er noget, som tyder p4, at denne sikaldte "rekla-
mationsklemme” eksisterer for de erhvervsdrivende. Reklamationsklemmen be-
tyder, at forhandleren kommer i klemme mellem den to-arige ufravigelige rekla-
mationsfrist i kebeloven og en kortere frist overfor producenten/leveranderen,
der frit kan aftales. Det fremgdr af tabel 6.1, at butikkernes reklamationsfrist
over for producenten er forskellig fra branche til branche. Det skal bemearkes, at
der er tale om en stikprove, hvor der for enkelte brancher er et lavt antal besva-
relser. Der skal derfor tages et vist forbehold for undersagelsens resultater.

P4 tvars af brancherne har i alt 46 pct. af butikkerne en reklamationsfrist hos
deres leveranderer pd mindre end to &r, hvilket medferer en potentiel reklama-
tionsklemme. Serligt i branchen for telekommunikationsudstyr synes risikoen
herfor at veare stor, idet nasten trefjerdedele af de erhvervsdrivende i denne
branche har en reklamationsfrist pd under to 4r. Det konkluderes i undersogel-
sen, at disse tal sammenfattende tyder pd, at reklamationsklemmen eksisterer
uden det dog er muligt at udlede, hvor udbredt den er.

Som undersggelsen indikerer, er detailhandlen i nogle tilfzlde afskdret fra at gd
videre til producenten med en forbrugerklage i det andet reklamationsdr. Det
@ndrer dog ikke ved, at detailhandlen ifelge kobeloven er forpligtet til at give
to 4rs reklamationsret efter kebeloven, og det ber derfor heller ikke have ind-
virkning p4 detailhandlens behandling af forbrugerklager.

7 Lando, Henrik m.fl., CBS, Juridisk Institut og LEFIC (2005), "Nye regler om forbrugerkeb — en empirisk undersogelse”.




SIDE 176

6.4

KAPITEL 6 — OPFBLGNING PA KGBELOVENS ANVENDELSE

Tabel 6.1 Butikkernes reklamationsfrist overfor producenterne

0 til 24 24 mineder  Antal svar opndet/

maneder* eller derover*  samlet antal svar**
Generel 46% 54% 202/291
Brugte biler 73% 27% 11/22
Nye biler 32% 68% 19/29
Computere og 48% 52% 50/65
standardsoftware
El-husholdnings- 17% 83% 18/23
maskiner
Mgbler 35% 65% 20/32
Radio og tv 44% 56% 27138
Dame- og 70% 30% 20/33
herretoj
Sko 42% 58% 26/32
Telekommunika- 73% 27% 11/17
tionsudstyr

* Der er foretaget en afrunding af procenttallene.

** Der er en relativ lav svarprocent. Dette skyldes, ar mange svarer, at det varierer
Jra producent til producent. Disse svar er frasorteret. Specifikt for branchen brug-
te biler er der en meget lav svarprocent, hvilket antageligr hanger sammen med,
at storstedelen af de brugte biler er kobt af andre forbrugere, fx i forbindelse med
byttehancdel.

Forbandlerne kommer i klemme mellem den ro-drige reklamationsfrist i kobeloven
og deres frist over for producenten/leverandoren, der frit kan afiales. Pd tvers af
brancherne har i alt 46 pct. af de adspurgte butikker i en stikprove en reklamati-

onsfrist hos deres leverandorer pd mindre end to dr.

Kilde: Lando, Henrik m.fl., CBS, Juridisk Institut og LEFIC (2005), Nye regler
om forbrugerkob — en empirisk undersogelse’.

Forbrugernes kendskab til kgbeloven

Nar forbrugeren stir derhjemme med en vare, der er giet i stykker, er det vig-
tigt at kende reglerne for at reklamere. Uden den viden er der risiko for, at
forbrugeren ikke henvender sig i butikken, og derved mister hun penge p keb
af en ubrugelig vare. Manglende kendskab kan ogsd fere til usikkerhed, nir
forbrugeren stdr overfor ekspedienten, der afviser en berettiget reklamation.
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Forbrugerstyrelsen har fiet foretaget en undersegelse af forbrugernes kendskab
til reklamationsfristens udvidelse og formodningsreglen. Undersogelsen omfat-
ter 391 forbrugere. Forbrugerne er blevet spurgt til lengden af reklamationsfri-
sten, og hvor lenge forbrugeren hjzlpes bevismessigt i forbindelse med en re-
klamation.

Forbrugernes kendskab til reklamationsfristen

Som det fremgar af figur 6.6 viser undersegelsen, at godt halvdelen af forbru-
gerne (55 pct.) kender reklamationsfristen pé to &r, mens det gjaldt 56 pct. i
2004. Forbrugernes viden om reklamationsfristen er siledes uendret i forhold
til sidste &r. Den samlede andel af forkerte svar var 31 pct. i 2004, mens det i r
er 28 pct. Samlet set kan der derfor ikke spores nogen betydelige 2ndringer i
forbrugernes viden om kebelovens reklamationsfrist. Det skal hertil bemarkes,
at noget tyder pd, at flere forbrugere end erhvervsdrivende kender den to-arige
reklamationsfrist.

Figur 6.6 Forbrugernes kendskab til reklamationsfristen
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Forbrugernes viden om reklamationsfristen er uendret i forhold til sidste dr. Godr
halvdelen af forbrugerne (55 pct.) kender reklamationsfristen pi ro dr, mens der
gjaldt 56 pct. i 2004.

Kendskab til reklamationsfristen opdelt efter alder

Der er ikke signifikante 2ndringer fra 2004 til 2005 i de forskellige aldersgrup-
pers kendskab til reklamationsfristen. Aldersgruppen 50-59 &r har i 2005 storst
kendskab til reklamationsfristen, jf. figur 6.7.

Blandt den ldre generation over 60 &r var der 42 pct. i 2004, som kendte re-
klamationsfristen pd to &r. I ar er kendskabet 46 pct., og det er derfor denne
gruppe, hvor ferrest kender reklamationsfristens lengde.
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Figur 6.7 Forbrugernes kendskab til reklamationsfristen fordelt pa alder®
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2005: Reklamationsfristen er rigtig forstdet
2004: Reklamationsfristen er rigtig forstdet

Der er ikke signifikante endringer fra 2004 til 2005 i de forskellige aldersgruppers kendskab
til reklamationsfristen

Forbrugernes kendskab til formodningsreglen

Forbrugernes kendskab til formodningsreglen i 2005 viser, at 27 pct. kender til
reglen, mens 45 pct. ikke ved, hvad de skal svare, jf. figur 6.8. I 2004 svarede
24 pct. af forbrugerne korrekt, at det var et halvt &r, mens 40 pct. af forbru-
gerne svarede “ved ikke”.

Sével andelen af forbrugere, der har forstdet formodningsreglen, som antallet af for-
brugere, der svarer “ved ikke”, er sdledes ikke @ndret signifikant. Dette peger p4, at
der fortsat kan vare behov for at gare forbrugerne opmarksomme pa reglen, sdledes
at de har mulighed for at gore den geldende i forbindelse med en reklamation.

Figur 6.8 Forbrugernes kendskab til formodningsreglen
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8  Forskellene mellem aldersgruppernes svar i 2004 og 2005 er ikke signifikante.
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27 pet. af forbrugerne kender formodningsreglen. I 2004 svarede 24 pct. af forbru-
gerne korrekt, at det var et halvt dr.

Styrket information til forbrugere og erhvervsliv
Efter 2ndringen af kebeloven i 2002 er der gennemfort en rekke initiativer, der

har haft til formal at ege kendskabet til de nye regler hos bdde forbrugere og
detailhandel.

Nogle brancheorganisationer har gjort en indsats for at styrke de erhvervsdri-
vendes viden om de nye regler i kebeloven. Eksempelvis iveerksatte Dansk Han-
del & Service i forbindelse med lovaendringen af kebeloven et omfattende in-
formationsarbejde med kurser for deres medlemmer. I efterdret 2002 udgav
Dansk Handel & Service et e-leringsprogram, som frit kunne benyttes fra de-
res hjemmeside eller kebes som cd-rom mod en symbolsk betaling. I begyndel-
sen af 2004 udgav Dansk Handel & Service en miniguide om reklamationer og
en pjece med gode rdd til virksomhederne om forbedring af hindteringen af
reklamationer. Det ser ud til, at denne indsats nu har fort til, at der er flere er-
hvervsdrivende, der kender reglerne og anvender dem korrekt. Dansk Handel
& Service har efterfolgende fiet Undervisningsministeriets godkendelse af en
arbejdsmarkedsuddannelse i reklamationshindtering, hvis formal er, at deltage-
ren kan give kunden korrekt og serviceorienteret information om forbrugerret-
tigheder mv. ved keb af varer og kan hindtere en efterfolgende reklamation.

Det er vigtigt fortsat at arbejde for at styrke viden hos de erhvervsdrivende,
sdledes at alle erhvervsdrivende forstdr og anvender reglerne korrekt.

For at forbedre forbrugernes kendskab til kebeloven lancerede regeringen en
kampagne om kebeloven i 2004°. Kampagnen bestod i et kort i kreditkortstor-
relse med 79 vigtige klageradd”, som blev distribueret via "Ud & Se”, som Go-
card, pd Forbrugerstyrelsens portal (www.forbrug.dk) og via bibliotekerne.

En evaluering af kampagnen har vist, at 12 pct. har hort eller set selve klagekor-
tet, hvilket svarer til 600.000 forbrugere. Disse tal peger pd, at kampagnen har
opndet en vis synlighed blandt forbrugerne.

Udover klagekortet har Forbrugerstyrelsen udviklet en kebelovsguide. Kebe-
lovsguiden findes pd den offentlige forbrugerportal www.forbrug.dk og tager
udgangspunkt i kortets ni klagerdd. Under hvert rdd findes en let laest tekst og
links til en rekke afgerelser, der viser, hvordan Forbrugerklagenavnet har for-
tolket reglen. Ved hjelp af disse eksempler kan forbrugeren vurdere sin egen sag
og printe en afggrelse ud, der viser, hvordan navnet tidligere har set pa en til-
svarende sag. Forbrugeren kan valge at tage udskriften med ned i butikken. I
kebelovsguiden finder forbrugeren eksempler: pa fortolkning af formodnings-

9 Malrettet forbrugerpolitik, p. 8 og 9.
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reglen; eksempler pd hvilke rettigheder forbrugeren har, hvis varen har en man-
gel; hvor mange athjelpningsforseg forbrugeren ma finde sig i; hvad der nor-
malt kan anses for en mangel ved varen osv. Der er fortsat en tet dialog med

branchen og forbrugere om lgbende at forbedre og udbygge kebelovsguiden.

Forbrugerstyrelsen har endvidere udviklet en internetbaseret klagerddgiver,
“klagetjek”, pd www.forbrug.dk. Her gives mélrettet hjelp til selvhjelp, nér en
forbruger er utilfreds med en vare eller en tjenesteydelse. Klagetjek indeholder
information om, hvilke betingelser der skal vere opfyldt for, at en forbruger
kan g4 videre med sin klage hos Forbrugerklagenzvnet. Det er muligt at ud-
fylde og sende sin klage elektronisk. Et af hovedformélene med klagetjek er at
imedega ukvalificerede klager, som alene forer til en afvisning af klagen. Med
klagetjek far forbrugeren storre viden om reglerne og hvilke rettigheder, man
har som forbruger udover muligheden for at klage elektronisk.
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Bilag 6.1  Figuroversigt
- spgrgsmal der knytter sig til figurerne

Figur 6.1 Anvendelse af reklamationsfristen i 2005 og 2004
m  Huis en kunde har kobr en vare og bagefier berettiget klager over,
at den kobte vare ikke er i orden, i hvor lang tid efter kobet vil du si
hjalpe kunden?

Figur 6.2 Arsager til afvisning af reklamation efter et halvt ar
m  Huis en kunde har kobr en vare og bagefter berettiget klager over, ar den kobte
vare ikke er i orden, i hvor lang tid efter kober vil du si hjelpe kunden?
w Nir du afviser en reklamation, er det sé fordi. . .?
Butikken behandler generelt ikke klager
Ej lengere butikkens ansvar
Kobeloven siger det
Chefen har sagt det
Andet
Ved ikke.

Figur 6.3 Butikspersonale der vil hjzlpe forbrugerne med reklamationer i 2 &r
m  Huis en kunde har kobr en vare og bagefter berettiget klager over, ar den kobte
vare ikke er i orden, i hvor lang tid efter kober vil du si hjelpe kunden?

Figur 6.4 Faggrupper, der afviser en reklamation efter et halvt &r
m  Huis en kunde har kobr en vare og bagefter berettiget klager over, ar den kobte
vare ikke er i orden, i hvor lang tid efter kober vil du si hjelpe kunden?

Figur 6.5 Viden om reklamationsfristen opdelt efter produkttype, 2005
m  Huis en kunde har kobr en vare og bagefter berettiget klager over, ar den kobte
vare ikke er i orden, i hvor lang tid efter kober vil du si hjelpe kunden?

Figur 6.6 Forbrugernes kendskab til reklamationsfristen
m [folge kobeloven har du ret til at klage i en vis periode efter kobet, hvis den
vare, du har kobt ikke er i orden. Ved du hvor lang tid denne ret gelder?

Figur 6.7 Forbrugernes kendskab til reklamationsfristen fordelt pa alder
m [folge kobeloven har du ret til at klage i en vis periode efter kobet, hvis den
vare, du har kobt ikke er i orden. Ved du hvor lang tid denne ret gelder?

Figur 6.8 Forbrugernes kendskab til formodningsreglen
w En fejl, der var til stede, da du kobte en vare, kan vise sig bide kort og lang tid
efter kobet. Hvis en féjl viser sig indenfor er bestemt tidsrum, gir man
automatisk ud fra, ar den var til stede, da du kobte varen. Ved du, hvor lang
tid?
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Appendiks A

Fakta om sager og afggrelser i Forbrugerklagenavnet og hos

Forbrugerombudsmanden
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Dette appendiks giver, i form af en rakke statistiske fremstillinger, et overblik over
sagsantal og arbejder i Forbrugerklagenavnet og hos Forbrugerombudsmanden.

7.1 Statistik vedrgrende Forbrugerklagenaevnet (FKN)

Fordelingen af sager indbragt for Forbrugerklagenavnet, fordeler sig som vist i
nedenstiende tabel 7.1:

Tabel 7.1 Oprettede sager fordelt pd sagsgrupper

Sagsgenstand 2002 2003 2004
Finansielle ydelser, betalingsmidler 32 28 41
Andre serviceydelser (undervisning, 20 27 17
slegtsforskning, kontaktbureauer)
Fast ejendom 157 56 43
Boligen *) - 120 110
Vedligeholdelse fast ejendom 46 57 42
Sikkerhedsudstyr 5 11 4
Fjernsyn, radio, foto, antenneanlag mv. 695 987 532
It-udstyr 422 539 493
Papirmedier, abonnementer mv. 43 64 38
Telefonapparater, serlige nettjenester mv. **) 1.173 1.092 403
Husholdningsmaskiner, kokkenredskaber 365 212 158
Rejser og transport 112 96 71
Biler og motorcykler 197 276 390
Cykler, knallerter, sikkerhedsudstyr 126 125 83
Camping, sport, fritid, spil, legetoj og 65 134 90
barnevogne***)
Musik og teater 45 43 9
Husdyr 23 54 37
Beklaedning og skind 358 433 345
Fodtej 244 225 203
Accessories (smykker, ure mv.) 65 81 59
Mgbler og boligtekstiler 441 473 413
Ernaring *) - 21 7
Personlig pleje - herunder briller og kontaktlinser 115 118 108
Udferdigelse af stzvning for godkendt navn *) - 5 5
Ovrige sagsgrupper 86 61 26
I alt 4.835 5.329 3.727

*)  Kategori oprettet i 2003.
**) Til og med juli 2003 dzkkede tallene ogsd tele- og datatjenester, som nu
behandles i det private teleankenaevn.
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**¥) 12002 var barnevogne i kategorien ovenover sammen med cykler og knal-
lerter.

Sagstilgangen til Forbrugerklagenevnet har frem til 2004 veret stigende. I
2004 skete der et fald i indkomne sager. Der indkom 3.727 sager, hvilket er
1.602 sager feerre end i 2003. En vasentlig arsag hertil er, at der er oprettet et
godkendt, privat ankenzvn pd teleomridet. 1 2003 var der oprettet knap 1.100
telesager. De storre klageomrader er fortsat omrider med en hurtig teknologisk
udvikling som radio og tv, digitale fotoapparater og pc.

Tabel 7.2 Oprettede FKN-sager 1999-2004

1999 2000 2001 2002 2003 2004

Sagsantal 4912 4.880 4.456 4.835 5.329 3.727

Med regeringens reform af forbrugerklageomridet og den ny lov om forbruger-
klager, der tridte i kraft 1. januar 2004, er antallet af sager som forventet faldet
ved Forbrugerklagenzvnet i 2004.

Tabel 7.3 Efterlevelse af Forbrugerklagenavnets afggrelser*)

1999 2000 2001 2002 2003 2004

Helt eller delvist medhold 1.013 750 853 869 919 517
Heraf registreret oplysning 832 594 656 526 801 433
om efterlevelse

Neavnsafggrelse efterlevet 678 506 498 509 687 370
(antal)

Neavnsafggrelse efterlevet 81,5 85,2 75,9 96,8 85,8 85,5
(pct.)

Ikke efterlevet og klager 89 71 120 36 80 72
onsker ikke retssag (antal)

Sager indbragt for retten 65 5 21 25 75 41
Ovrige (antal) 5 6 17 5 17 5

*) Sager kan figurere under flere ar og afggrelsestyper
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Den procentvise efterlevelsesgrad pd navnets afggrelser er opgjort som forhol-

det mellem antallet af nevnsafggrelser, der er registreret efterlevet og det sam-

lede antal afggrelser, hvor der er registreret oplysninger om efterlevelse. Den

hoje efterlevelsesprocent kan derfor vare udtryk herfor. Siledes vil efterlevelses-

graden sandsynligvis vare lavere, da der ikke er registreret oplysning om efter-

levelse pd alle sager, der er afgjort af nzvnet.

Tabel 7.4 Sager afgjort af Forbrugerklagenavnet

1999 2000 2001 2002 2003

Medhold 884 617 764 775 755
Delvist medhold 129 124 89 94 164
Ikke medhold 254 209 197 174 195
Afvist som uegnet/uden for

kompetence

Ovrige 2 0 1 1 1
Neavn i alt 1.269 950  1.051  1.044 1.115

2004

426

91

79

48
2

646

12004 blev 646 sager forelagt for navnet til afggrelse eller cirka 18 pct. af det
samlede antal afgjorte sager. Klager fik medhold i 66 pct. af sagerne, som blev
afgjort i nevnet, 14 pct. fik delvist medhold, mens klager ikke fik medhold i 12

pct. af sagerne.

Tabel 7.5 Antallet af naevnsafggrelser som indbringes for domstolene

1999 2000 2001 2002 2003

Sager indbragt for retten 65 5 21 25 75
Afsluttede retssager med 65 17 32 10 22
registreret dom

Heraf dom som FKN5s 59 11 30 4 18
afggrelse

Ovrige, fx retssag haves

2004

41
18

16

Forskelle i antallet af indbragte sager og antallet af registrerede domme skyldes

kombinationen af retternes sagsbehandlingstider og domsregistreringen. Fx

kan en sag vare indbragt for retten ultimo 2003 med domsafsigelse ultimo

2004 og domsregistrering ultimo 2005. Tallene opdateres lobende.
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Tabel 7.6 Sager afgjort af sekretariatet

1999 2000 2001 2002 2003 2004

Helt eller delvis medhold 50
Ikke medhold 9
Forlig 1.666 1.144 781 780 1.368 775
Afvist, udenfor FKNs 430 597 608 863 793 433
virksomhedsomride

Afvist, uegnet til behandling 250 210 430 253 227 230
Afvist, ingen mulighed for 560 513 526 467 388 357
medhold

Henvisning til andet 87 72 67 57 38 132
ankenavn

Klagen tilbagekaldt 217 192 184 313 350 288
Klagers passivitet 360 388 388 627 475 426
Ovrige 120 109 89 501 352 184
I alt 3.690 3.225 3.073 3.861 3.991 2.884

1 2004 afsluttede Forbrugerklagenevnet 3.530 sager, heraf 2.884 blev afsluttet
af sekretariatet eller cirka 82 pct. af det samlede antal afgjorte sager. 27 pct. af
de sekretariatsafsluttede sager blev forligt. Ca. 12 pct. af de sekretariatsafsluttede
sager blev afvist, fordi klager ikke havde mulighed for at f2 medhold i sagen.
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7.2 Statistik vedrgrende Forbrugerombudsmanden

Nedenstiende diagram angiver fordelingen af oprettede sager hos Forbrugerom-
budsmanden i 2004, fordelt efter henvendelse il Forbrugerombudsmanden:

Figur 7.1 Oprettede sager hos Forbrugerombudsmanden i 2004

Erhvervsdrivende ~ INteresse.
og organisationer grgg;lsatloner
Offentlige  10,05% [ re070 FOrbege.rgrl:Ipper
myndigheder - o9 o:ganlsatloner
5,44% 0,36%
r—— Advokater
Anonym 1,04%

@vrige

henvendelser
6,37%

Forbrugs- ———

ombudsmandens
eget initiativ
3,78%
Privatpersoner
72,60%
Advokater 1,04% B Offentlige myndigheder 5,44% M @vrige henvendelser 6,37%
M Privatpersoner 72,60% Erhvervsdrivende Anonym 0,10%
Forbrugsombuds- og organisationer 10,05% W Forbrugergrupper
mandens eget H Interesseorganisationer 0,26% og organisationer 0,36%

initiativ 3,78%

Nedenstdende tabel illustrerer hvordan fordelingen af afsluttede sager hos For-
brugerombudsmanden, har varet i perioden 1999 til 2004:

Tabel 7.7 Afsluttede sager
1999 2000 2001 2002 2003 2004

Markedsforingssager*) 563 593 294 450 377 451
Markedsforingskviksager ) 648 458 861 1.167 1.986 1.785
Afviste sager 387 376 329 147 94 225
Betalingskort 122 107 72 129 116 317
Tobaksreklamesager 7 31
I alt 1.720 1.534 1.556 1.893 2.580 2.809
Kviksager i pct. af samlet 37,7 POX) 55,3 61,6 77,0 63,5
antal

*) Efter omlagning af journalkoder kan der ikke oplyses nzermere om, hvorle-
des markedsforingssagerne fordeler sig i kategorier
**) Der er 321 net-tjekbesvarelser i 2004.
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Afsluttede sager i 2004

Markedsfgringssager

Forbrugerombudsmanden har i lgbet af 2004 afsluttet 451 konkrete markeds-
foringssager. Herudover er der ivarksat en rekke projekter og afsluttet otte
straffesager og tre civile sager.

Tabel 7.8 Afsluttede retssager efter markedsfgringsloven

1999 2000 2001 2002 2003 2004

Domsbehandling af
straffesager:

a. Domsfzldelse inkl. B 1 1 1 4 6
bedevedtagelse

b. Frifindelse 0 0 1 0

c. Andet, herunder 0 0 1
tilbagekaldt/opgivet,

advarsel

Domstolsbehandling af 2 1 2 3 5 3

civile sager:

Ved udgangen af december 2004 havde Forbrugerombudsmanden 14 verse-
rende retssager, og ved udgangen af juli 2005 har Forbrugerombudsmanden 17
verserende retssager.

Forbrugerombudsmanden har i 2004/05 gennemfort og afsluttet folgende pro-
jekter om markedsforing:

m Udvikling og lancering af hjemmeside om god markedsforingsskik mv.
(www.hvadergodskik.dk).

m Felles nordisk vejledning om etiske og miljgmaessige pastande i markedsfo-
ringen.

m Udstedelse af retningslinjer for god markedsforingsskik pa teleomradet.

Revision af Forbrugerombudsmandens vejledning for bern, unge og beta-
lingsmidler.

Revision af vejledningen om spam - § Ga.

Revision af vejledningen om prismarkedsforing.

Underspgelse af prismarkedsforing, udsalgspriser mv.

Fellesnordisk vejledning om markedsforing af priser pd teleomridet.
Undersggelse af brug af gebyrer pa flyomradet.

Udstedelse af vejledning om skjult reklame.

Folgende projekter forventes afsluttet i lobet af 2005:

m Felles nordisk vejledning om reklamering med mobile sms-/indholdstjenester.
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E-handel: netauktioner.

E-handel: gennemgang af en rekke netbutikker.

Undersggelse af motionscentre.

Undersogelse af overholdelsen af regler for annoncering med billige flybilletter.

Markedsfgrings-kviksager

Forbrugerombudsmanden har i 2004 afsluttet 1.785 kviksager. Dette er sager,
der afsluttes inden en uge med ét brev til forbrugeren, og uden at der starter en
egentlig sagsbehandling. Det drejer sig om brevhenvendelser (fysiske), e-mails
og e-mails sendt til net-tjek (og som fir et svar).

Betalingskort
Forbrugerombudsmanden har i rets lob afsluttede 317 sager, herunder ét projekt.

m Igangsettelse af sikkerhedsundersggelse af det ny chipbaserede Dankort.

Tobaksreklamesager

12004 er der oprettet 35 sager om markedsfering af tobaksvarer, der har fundet
sted enten i reklametryksager, i aviser, pd internettet eller i forretninger. Heraf er
der i alt afsluttet 31 sager. 24 sager er afsluttet, uden at der har varet anledning
til at foretage videre. De resterende 11 er oversendst til politiet med anmodning
om tiltalerejsning. Af disse sager er to afsluttet med bede i byretten (800 kr. og
1.800 kr.), to er afsluttet med bodevedtagelse (5.000 kr. og 5.400 kr.), og en er
afsluttet med en advarsel. Endelig er to sager, som blev anket i 2003, afsluttet
med en stadfestelse af bederne ved @stre Landsret pd hver 50.000 kr.

Forbrugerombudsmandens ressourcer

Forbrugerombudsmandens sekretariat har i alt i 2004 brugt 15.188 faglige timer
pA tilsynsarbejdet. Nedenstdende diagram viser hvor meget faglig tid i pct., der er
anvendt pa Forbrugerombudsmandens tilsynsarbejde angivet i hovedkategorier:

Figur 7.2 Forbrugerombudsmandens ressourceforbrug pa tilsynsarbejde
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W Projekter, retningslinjer mv. generel medievirksomhed
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I forbindelse med udarbejdelsen af kapitlerne to til seks i Forbrugerredeggrelse
2005 har Forbrugerstyrelsen fiet gennemfort en omfattende undersegelse af en
lang rekke omrider og markeder. Undersogelsen er gennemfort i perioden
april/maj 2005 i samarbejde med analysefirmaet DMA/Research. Undersogel-
sen har haft til formal at belyse vilkrene pd fem omrider:

m Born, unge og markedsforing
Formaélet har veeret at belyse reklamer og markedsfering i forhold til bern og
unge, herunder bern og unges forbrug af medier og reklamer samt foreldres
kendskab til nye markedsferingsmetoder. Mélgruppen er personer, der har
hjemmeboende bern eller stedborn i alderen 3 til 18 &r. Der er i alt gennem-
fort 300 interview.

m Markedet for forbrugslan
Formaélet har varet at afdekke markedet for forbrugsldn, herunder forbru-
gernes oplevelser i forbindelse med optagelse af forbrugslin. Malgruppen er
personer, der inden for de seneste tre ar har optaget ln til andre formal end
keb og forbedringer af fast ejendom. Der er i alt gennemfort 300 inter-
view.

m Markedet for malerydelser
Formaélet har veeret at afdekke forhold omkring forbrugernes kgb af malery-
delser. Mélgruppen er personer, som inden for de seneste tre ar har fiet ud-
fort arbejde pa regning af en professionel maler. Der er i alt gennemfort 307
interview.

m Markedet for tandpleje
Formaélet har varet at afdekke markedet for tandpleje, herunder forbruger-
nes tilfredshed og mobilitet samt kendskabet til prisforskelle. Malgruppen er
personer, som inden for de seneste tre ar har besogt en tandlege. Der er i alt
gennemfort 302 interview.

m Opfolgning pa kebelovens anvendelse

Formaélet har varet at afdekke kendskabet til to af kebelovens regler blandt
forbrugere og ansatte i detailhandlen. Undersogelsen er en gentagelse af un-
dersggelsen fra 2004. Bade ansatte i detailhandlen (defineret som personer,
der inden for det seneste dr har varet ansat i detailhandlen og haft kunde-
kontakt) samt almindelige forbrugere er blevet interviewet. Der er i alt gen-
nemfert 304 interview blandt ansatte i detailhandlen samt 391 interview
med “almindelige forbrugere”.

Analysen pd de fire forstnzvnte markeder er betragtet som en selvstzendig ana-
lyse, og der er derfor foretaget et selvsteendigt stikproveudtag. Forbrugersporgs-
malene til opfelgning pa kebelovens anvendelse er sket i umiddelbar forlen-
gelse af de generelle "markeds”-interviews. For at deltage skulle respondenten
ikke opfylde andre kriterier end at vare forbruger/indkeber i butikker. Med

hensyn til erhvervs-interviews i opfelgningen pa kebelovens anvendelse er disse
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kun stillet til personer, som inden for det seneste r har veret ansat i detailhan-

delen i bred forstand og her haft kundekontakt.

Bruttostikpreverne er baseret pd et tilfeldigt udtrek af telefonnumre fra elek-
tronisk database, der opdateres minimum fire gange 4rligt, og som indeholder
telefonnumre fra samtlige operaterer pd det danske marked. Safremt der ikke er
registreret et fastnetnummer pd en bopzl, indsettes et eventuelt eksisterende
mobilnummer pd samme bopzl. De udvalgte telefonnumre er efterfolgende
kontaktet med henblik pd interview. Hvis der er tale om en virksomhed eller
“ingen abonnent”, er dette registreret som “teknisk bortfald” og indgar ikke i
bruttostikpreven.

Respondenterne udvalges ved en statistisk tilfldig metode, der sikrer en fuld
reprasentativitet. Undersggelsen gennemfores med telefoniske interview med
CATI-teknik (Computer Assisted Telephone Interviewing). Til ikke-svarende
husstande foretages der mindst fem genopkald, for de karakteriseres som “ikke
hjemme”.

Interviewene er gennemfort af DMA/Research i folgende perioder:

m Born, unge og markedsforing: 25. april — 30. april 2005
m Markedet for forbrugslan: 25. april — 7. maj 2005
m Markedet for malerydelser: 25. april — 8. maj 2005
m Markedet tandpleje: 25. april - 29. april 2005
m Opfolgning pa kebelovens anvendelse:
Forbruger-delen: 11. april — 14. april 2005
Erhvervs-delen: 11. april — 8. maj 2005

Interviewarbejdet er foretaget hverdage kl. 16.30 - 21.00 samt lordage og son-
dage kl. 11.00 -18.00.

Udtagsfordelingen for de fire forstnzvnte special-kapitler ser ud som folgende:

Gennemfort 1.209
Onsker ikke at deltage 652
Virksomheds numre 11
Taler ikke dansk 13
Fejlnumre 145
Ring tilbage 102
Ej truffet 941

Screenet fra 1.001
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Analyseprojektet er gennemfort i overensstemmelse med etiske og evrige regler
fra ESOMAR (Foreningen af markedsanalyseinstitutter i Europa) og FMD
(Foreningen af Markedsanalyseinstitutter i Danmark).

Der er foretaget signifikanttest for de sammenhznge, som er presenteret i re-
degorelsen. Dette omfatter Chi2-tests og gamma tests. Nar data har tilladt det,
er gamma-testen anvendt, idet dette statistisk set er en mere robust test end
Chi2-testen. Nér Chi2-testen er anvendt, er det oplyst, hvis resultaterne er
usikre som folge af, at respondentgrundlaget ikke er tilstrekkelig stort.

Signifikantniveauet er fastsat til 0,05. Det er omtalt i redeggrelsen, hvis sam-
menhenge er medtaget, selvom de ikke opfylder dette signifikantniveau. Ende-
lig skal det bemaerkes, at redeggrelsens resultater bygger pd ikke-vaegtede data.
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