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SIDE 3

Forord

Forbrugerne star dagligt overfor en rakke forbrugsvalg, som kraever tid og
overskud. Forbrugeredeggrelsen giver overblik over 57 markeder og viser,
hvor forbrugerne oplever de stgrste udfordringer. Denne fjerde Forbruger-
redeggrelse skal ligesom de forrige ggre det muligt at sette ind dér, hvor
markederne volder forbrugerne de stgrste vanskeligheder.

Forbrugerredeggrelsen viser, at forbrugerforholdene generelt er gode i Dan-
mark, og at de oven i kgbet bliver bedre ar for ar. Det er s@rlig gledeligt, at
forbrugernes tillid til de erhvervsdrivende er stigende.

Alligevel ma de gode resultater i drets redeggrelse ikke blive en sovepude -
der er fortsat rum for forbedring. Der findes stadig brancher, hvor der ikke
eksisterer reelle muligheder for, at forbrugerne kan klage over en vare eller
en tjenesteydelse. Samtidig kan gennemsigtigheden forbedres vasentligt pa
en del af de markeder, der udbyder ydelser af mere kompleks karakter.

Gennemsigtige markeder er afggrende for at skabe Europas bedste forbru-
gerforhold. Det er vigtigt, at alle forbrugere har mulighed for at gennemskue
de markeder, de gnsker at indtreede pa, og at det er muligt at treeffe bevidste
og informerede forbrugsvalg. Forbrugerredeggrelsen er et vigtigt element
heri.

Den fgrste Forbrugerredeggrelse blev udviklet i 2004, mens Forbrugerstyrel-
sen var en del af @konomi- og Erhvervsministeriet. Efter en periode under
Familie- og Forbrugerministeriet er forbrugerpolitikken nu tilbage. Forbru-
gerredeggrelse 2007 berer derfor preg af, at det er lykkedes at folde forbru-
gerpolitikken ud béade pa de traditionelle markeder og inden for nye omra-
der.

Gode forbrugerforhold er en forudsatning for veekst og velfungerende mar-
keder. Tryghed pa markederne bidrager til at skabe en nemmere hverdag for
den enkelte borger og for familierne i Danmark. Jeg haber Forbrugerredegg-
relsen vil blive modtaget godt, og vil blive brugt aktivt i bestreebelserne pa at
skabe endnu bedre forbrugerforhold, end vi har i dag.

Louise Holck
Direktgr i Forbrugerstyrelsen
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Dette ars Forbrugerredeggrelse viser en fortsat forbedring af de i forvejen
generelt gode forbrugerforhold i Danmark. Pa de fleste markeder oplever
forbrugerne, at der er gode forbrugerforhold, men der er fortsat plads til for-
bedring pa en rekke markeder.

Det er ambitionen med redeggrelsen, at den kan inspirere og sprede relevant
viden om gode forbrugerforhold pa tvers af markeder og brancher.

1. Temaer og indhold i Forbrugerredeggrelse 2007

I kapitel et praesenteres det arlige ForbrugerForholdsIndeks (FFI), som er en
maling af forbrugerforholdende pa 57 markeder i Danmark. Indekset baseret
sig pa undersggelser af gennemsigtighed, forbrugertillid og klageforhold.
FFI viser, hvor forbrugerne oplever de bedste og darligste forbrugerhold, og
giver dermed mulighed for at vurdere, hvor det er mest relevant at sette ind.
Der er desuden en tillzgsundersggelse, der satter fokus pa fritvalgsydelser.

I kapitel to undersgges markedet for bilreparationer og service. Branchen for
bilreparationer har bade tidligere og i denne redeggrelse placeret sig nederst
i FFL. Det har givet anledning til at se nermere pa forbrugernes benyttelse af
dette marked. I kapitlet behandles de forskellige typer verksteder samt hvil-
ke regler, der gaelder for prismaerkning og faktureringer. I kapitlet prasente-
res blandt andet Forbrugerundersggelser 2007, hvor forbrugerne er blevet
spurgt om deres praeferencer ved valg af varksted, hvordan de indgér aftaler
om vearkstedarbejder og deres tilfredshed med kvaliteten af det udfgrte
arbejde.

I kapitel tre ses der nermere pa forbrugernes adferd og vaner pa markedet
for fgdevarer. Der sattes fokus pa markedets sammensztning, pa forbruger-
nes indkgbsvaner og den tid der bruges pa valget af fgdevarer. Desuden ses
der pa markedet for udbringning, hvor der er mulighed for at spare tid i for-
hold indkgb.

I kapitel fire undersgges der tre hovedomrader som er centrale i forbindelse
med familieforggelse. Der fokuseres pa forstegangsfgdende, og der ses pa
ydelser i forbindelse med fgdslen, markedet for bgrneudstyr og dagtilbud.
Der szttes bl.a. fokus pa forbrugernes forhold til jordemgdre, hospitalssyste-
met og andre ydelser, der knytter sig til svangerskabet. Markedet for bgrne-
udstyr beskrives, og der ses nermere pa forbrugernes forhold pa markedet.
Afsluttende fokuseres der pa mulighederne for at fa sit barn passet i et dag-
tilbud.
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Kapitel 1

Forbrugerforholdene i Danmark 2007
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1.1

ForbrugerForholdsIndekset (FFI) er et samlet mdl for forbrugernes ople-
velser af gennemsigtigheden pd og forbrugertilliden til 51 traditionelle
markeder og seks fritvalgsmarkeder samt Forbrugerstyrelsens madlinger af
klageforholdene pa disse markeder. Analyserne af FFI 2007 viser, at forbru-
gerforholdene samlet set opleves som gode, og dette i lidt hgjere grad end
ved sidste drs madling.

Dette kapitels analyser af FFI viser bdde, hvor der er sceerligt gode forbru-
gerforhold malt pa de tre parametre, men ogsd hvor behovet og mulighe-
derne for forbedring er stprst.

Sammenfatning og anbefalinger

Forbrugerundersggelser 2007" viser, at dette ars gennemsnitlige bedgmmelse
pa ForbrugerForholdsIndekset (FFI) er 6,75 pa en skala fra 0O til 10. Alle de
undersggte markeder er samtidigt placeret i den bedste halvdel af skalaen,
hvilket giver et samlet billede af, at forbrugerforholdene i Danmark er
gode.

Sammenholdt med FFI for 2006 er forbrugerforholdene blevet lidt bedre,
idet der ses en stigning i det samlede FFI pa 0,14.2 Det er en stigning pa alle
tre enkeltindeks, som ligger til grund for den samlede stigning i FFI. Den
stgrste stigning er sket pa indekset for gennemsigtighed.?

I forhold til sidste ars undersggelser er der kun sket en mindre forskydning
opad af bade top og bund: Den hgjeste FFI-score i 2007 er 7,56 (mod 7,52 i
2006), og den laveste er 5,41 (mod 5,33 1 2006).

Tilsvarende er FFI-gennemsnittet for de bedste og de darligste markeder ste-
get en smule: De bedste 12 markeder er i ar gennemsnitligt blevet vurderet
til 7,33 1 FFI (7,22 i 2006), mens det tilsvarende tal for de darligste markeder
er 6,07 (5,951 2006).

Den relative placering af de enkelte markeder i 2007 er fortsat stabil: Kun 4
af de 51 traditionelle markeder har bevaeget sig mere end 10 pladser i enten
op- eller nedadgaende retning — heraf har energiforsyning, kgreundervisning
samt tv-, video-, fotoudstyr og musikanlaeg mv. alle oplevet et fald pa 12
pladser eller derover.

1 Synovate Vilstrup har pa vegne af Forbrugerstyrelsen gennemfgrt en telefonisk surveyundersggelse blandt 5.410
forbrugere, som tilsammen har vurderet i alt 57 markeder. Disse surveydata kobles sammen med en analyse af
oplysninger om klageforhold i Forbrugerstyrelsens model for ForbrugerForholdsIndeks (FFI). For yderligere
information om FFI-indekset og Forbrugerundersggelser 2007 se bilag 1.2 samt appendiks B.

2 Alle beskrevne sammenhange er statistisk signifikante medmindre andet er angivet.

3 Stigningen pa indekset for gennemsigtighed udggr 0,15. Forbrugertillidsindekset er steget med 0,06, mens klage-
forholdsindekset er steget med 0,10.

SIDE 9
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Toppen af FFI er kendetegnet ved, at:

m varemarkederne er den hyppigst foreckommende delsektor i denne grup-
pe: De optager 6 af de 12 pladser i gruppen af topplacerede markeder i
FFI

m 11 af de 12 markeder i toppen af FFI er gengangere fra toppen af sidste
ars indeks. Markedet for bilsyn er nyt i gruppen.

Markederne, som opnar bundplaceringer i FFI, er kendetegnet ved, at:

m der i bunden — modsat toppen — ikke er én delsektor, som forekommer
vasentligt hyppigere end andre. Der er tale om et mere sammensat bil-
lede i bunden end i toppen af FFI

m alle markederne har varet at finde i bunden af FFI fgr — 10 af de 12 mar-
keder havde ogsa en bundplacering sidste ar. De to nye i ar er markederne
for forsikring og energiforsyning.

Overordnet set er det dog transportmarkederne og varemarkederne, som pla-
cerer sig i toppen af det samlede FFI, mens bunden udggres af markederne
for henholdsvis forsyningsvirksomhed og finansielle tjenesteydelser.

Arets forbrugerundersggelser viser ogsa, at forbrugerne vurderer deres tillid
til de traditionelle markeder hgjere, end de vurderer gennemsigtigheden pa
markederne. Séledes er gennemsnittet pa enkeltindekset for forbrugertillid
pa 7,06, mens gennemsnittet for indekset for gennemsigtighed er 6,22.4

Savel gennemsigtighed som forbrugertillid er ogsa malt pa seks fritvalgs-
markeder: bgrnepasning/dagtilbud, skole, gymnasium, lege, sygehus og ®l-
drepleje. Det samlede FFI for fritvalgsmarkederne er faldet siden sidste érs
malinger: fra 5,84 til 5,80. Dermed fortsztter det fald, der blev pabegyndt
sidste ar, hvor FFI for fritvalgsmarkederne var faldet fra 5,92 i 2005.

Det samlede FFI pa fritvalgsmarkederne er lavere end det samlede FFI pa de
traditionelle markeder (5,80 mod 6,64).° Stgrstedelen af denne forskel skyl-
des — ligesom sidste ar — at gennemsigtigheden pa fritvalgsmarkederne vur-
deres vasentligt lavere end pa de traditionelle markeder: Gennemsnittet for
enkeltindekset for gennemsigtighed er 4,66 (mod 6,22 pa de traditionelle
markeder).

Nar det gelder forbrugertilliden, viser resultaterne for fritvalgsmarkederne,
at forbrugertilliden pa fritvalgsmarkederne vurderes vaesentligt hgjere (6,94)
end gennemsigtigheden pa disse markeder. Dette indikerer, at forbrugerne
har tillid til fritvalgsmarkederne, selvom gennemsigtigheden vurderes at
veare lav. Dette billede genkendes fra de traditionelle markeder, men er mere

4 Indekset for klageforhold pa de traditionelle markeder er 4,67 (mod 4,57 sidste ar).

5 Klageforhold vurderes ikke for fritvalgsmarkederne. Derfor indgér klageforhold heller ikke i FFI for de traditio-

nelle markeder, nar FFI sammenlignes her.
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markant pa fritvalgsmarkederne, fordi gennemsigtigheden her vurderes langt
lavere.

Arets tillegsundersggelse® har netop til formal at kaste lys over dette mgn-
ster. Forbrugerne vurderer i denne undersggelse, at den lave gennemsigtig-
hed ikke umiddelbart er problematisk: Stgrstedelen af forbrugerne (mellem
57 pct. og 74 pct.) oplever, at de ikke manglede information, da de valgte
fritvalgsydelse.

Informationskilderne vurderes altsa af stgrstedelen af forbrugerne at veare
udtgmmende. Undersggelserne viser, at forbrugerne leegger stor vaegt pa in-
formationskilder, der rummer en personlig kontakt. Forbrugerne indhenter
saledes hyppigst information ved at kontakte venner/bekendte/brugere af til-
buddet eller ved at henvende sig personligt til institutionen. Forbrugerne
velger naesthyppigst at spge information pa diverse hjemmesider.

Nar forbrugerne bliver bedt om at vurdere hvilke informationskilder, der i
hgjest grad vurderes at have rustet vedkommende til valget, gar disse to typer
af informationskilder igen: Hgjest vurderes informationsmgder, dét at tale
med fagpersoner inden for omradet samt personlige henvendelser til udbyde-
ren af fritvalgsydelsen. Dernest tillegger forbrugeren hjemmesider stgrst
veerdi i forhold til at have rustet vedkommende til valget.

Undersggelserne viser dog ogsa, at forbrugerne ved valget har tillagt vaesent-
ligst vaegt pa mere objektive kriterier sasom geografisk placering og faglige
karakteristika ved personalet eller institutionen. Tillid/tryghed har dog ogsa
haft stor betydning for udfaldet af valget af fritvalgsydelse.

Det er ogsa kendetegnende, at der blandt de undersggte informationskilder
ikke er én eller flere af informationskilderne, som henvender sig snavert til
ét segment i befolkningen. Dette viser sig ved, at der ikke er forskelle pa
vurderingen af kvaliteten af informationskilderne athengigt af kgn, uddan-
nelse, landsdel, indkomst og alder eller af hvilket fritvalgsmarked, som val-
get er sket pa.

Det er blevet undersggt, hvor lang tid forbrugerne bruger pa at valge de

forskellige former for fritvalgsydelser. Her viser undersggelserne variatio-

ner:

m 38 pct. af forbrugerne har brugt mere end to timer pa valget af fritvalgs-
ydelse (24 pct. mere end syv timer)

m 54 pct. har brugt to timer og derunder pa valget

m 16 pct. angiver, at de slet ikke har brugt tid pa at veelge udbyder.

6  Der er som tilleg til drets FFI-undersggelse stillet seks ekstra spgrgsmil. I undersggelsen fokuseres der pé seks
forskellige forhold, som omhandler forskellige elementer i forbindelse med forbrugerens valg af udbyder pa
fritvalgsmarkederne: brug af informationskilder, kvaliteten af informationskilderne, forbrugerens vurdering af
konkurrencen pa det pigeldende omréde samt eventuelle manglende informationer i forbindelse med valget af
udbyder. Spgrgsmalene blev stillet til de respondenter, som angav at have valgt en eller flere fritvalgsydelser i
2006 (i alt 1.728 besvarelser).
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Undersggelserne viser, at der typisk bruges leengst tid pa at valge ydelser
relateret til bgrn og uddannelse og kortest tid pa at veelge ydelser relateret til
sundhed. Det er typisk ved valg af @ldrepleje, at forbrugerne angiver, at de
slet ikke har brugt tid pa at velge. Derudover er det karakteristisk, at jo hg-
jere indkomst forbrugeren har, jo leengere tid bruges der pa at vaelge ydelse.

Forbrugerne i undersggelsen vurderer kun i meget lav grad, at udbyderne pa
de enkelte fritvalgsmarkeder konkurrerer (forstaet som at de ggr noget ser-
ligt for at fa netop den enkelte som bruger). Pa en skala fra 0-10 vurderer de
adspurgte forbrugere konkurrencen til 3,22, og kun 32 pct. af respondenterne
vurderer spgrgsmalet hgjere end fem. Dette kan rumme en del af forklarin-
gen pa tidsforbruget pa valget: Hvis forbrugeren ikke oplever, at der er en
konkurrence mellem forskellige udbydere pa markedet, l&egges der muligvis
heller ikke sa stor vaegt pa at bruge tid pa selve valget af udbyder.

Anbefalinger

Resultaterne af dette ars FFI peger pa, at forbrugerforholdene i Danmark
bliver stadigt bedre. Imidlertid peger resultaterne ogsa pa, at der fortsat er
plads til forbedringer. Forbrugerforholdene i Danmark kan styrkes ved, at:

m gennemsigtigheden omkring pris og kvalitet — og sammenha@ngen mel-
lem de to faktorer — bliver stgrre, serligt for finansielle tjenesteydelser,
liberale erhverv samt forsyningsvirksomhed

m brancher og relevante myndigheder gar sammen i en dialog om, hvordan
den nedadgaende tendens kan stoppes pa de markeder, som har oplevet et
serligt stort fald

m der — serligt pa komplekse markeder — sker en tydeligere forventningsaf-
stemning mellem virksomhed og forbruger fx gennem dialog og indga-
else af tydelige, skriftlige aftaler ved indgaelse af en kgbsaftale

m der — tilsvarende anbefalingen ovenfor — sker en forventningsafstemning
mellem borger og udbyder af fritvalgsydelse, fx ved at kvaliteten af of-
fentlige ydelser bliver tydeliggjort

m feedback fra forbrugerne i hgjere grad systematisk bruges aktivt i kvali-
tetsudvikling pa markederne.

m klageforholdene bliver forbedret pa de markeder, hvor forbrugeren er
overladt til et civilt sggsmal i tilfeelde af utilfredshed med en vare eller
ydelse.
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1.2

Kort beskrivelse af FFI

ForbrugerForholdsIndekset (FFI) er en metode til maling af forbrugerfor-
hold. Metoden giver et overblik over de generelle forbrugerforhold og et
billede af markederne i relation til hinanden. Dermed giver indekset en indi-
kation af, hvor der er stgrst behov for at forbedre forbrugerforholdene.”

I FFI males forbrugerforholdene pa et marked pa en skala fra 0-10. Markeder
med en hgj placering i FFI er karakteriseret ved forholdsvist gode forbruger-
forhold. Omvendt er markeder, der placerer sig lavt i FFI, kendetegnet ved
mindre gode forbrugerforhold.

Ud fra et forbrugersynspunkt har sarligt tre forhold betydning for, om et
marked har gode forbrugerforhold. Det drejer sig om forbrugertillid, gen-
nemsigtighed og klageforhold. De tre enkeltindeks danner tilsammen For-
brugerForholdsIndekset — FFI.

Figur 1.1 ForbrugerForholdsindeks (FFI)

E 1. Forventninger

—

o 2. Markedsfgring —> Forbrugertillid
S —

u‘c‘_, 3. Forbrugerbeskyttelse

o

[

= L. Sammenlignelighed

5 —

g 5. Prisoplysning — Gennemsigtighed ——> FFI
@ _—

c 6. Konkurrenceforhold

&

!; 7. Tvistlgsning

= T

.g 8. Klagetrend — Klageforhold
2 —

= 9. Efterlevelse

Forbrugertillid

Hvis forbrugerne skal have gode forhold, er det vesentligt, at de kan have
tillid til kvaliteten af produkter og ydelser pa markedet og tillid til, at virk-
somheder og brancher overholder regler, standarder og lovgivning.

7  FFI kan dog ikke ngdvendigvis anvendes til at vurdere, om kvaliteten af produkterne og ydelserne pa et marked

er hgj eller lav, men kan bruges til at belyse forbrugerens vurdering af forbrugerforholdene pa et givent marked.
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I FFI males forbrugertilllid via forbrugersurveys. Som en del af enkeltindek-
set for forbrugertillid har forbrugerne vurderet, om varerne pa markedet le-
ver op til det forventede (forventninger), om virksomhederne markedsfgrer
sig pa trovaerdig vis (markedsfgring) samtidig med, at de overholder de reg-
ler, der skal beskytte forbrugeren (forbrugerbeskyttelse).

Gennemsigtighed

Gode forbrugerforhold forudseztter gennemsigtighed med hensyn til pris,
kvalitet og konkurrence. Forbrugerne har de bedste vilkar, hvis de relativt
nemt kan fa overblik over udbud, priser og kvalitet pa markedet — og samti-
dig opleve, at der er konkurrence pa markedet.

I FFI males et markeds gennemsigtighed via forbrugersurveys, hvor forbru-
gerne besvarer spgrgsmal, som relaterer sig til gennemsigtighed. Her har de
vurderet, hvor let eller svaert det er at sammenligne pris og kvalitet (sam-
menlignelighed), om konkurrencen pa markedet sikrer fair priser (konkur-
renceforhold), og om der er gode muligheder for at fa oplysninger om pris

(prisoplysning).

Klageforhold

For at sikre forbrugerne bedst muligt er det vigtigt, at der eksisterer effektive
klagebehandlingssystemer, som béade forbrugere og virksomheder anerken-
der. Det kan medvirke til at skabe tryghed for forbrugerne, samtidigt med at
branchen lerer af egne fejl.

I FFI males klageforhold ved, at hvert marked gives point alt efter, hvordan
den faktiske situation er vedrgrende fglgende tre forhold: tvistlgsning, efter-
levelse og klagetrend. Tvistlgsning handler om, hvorvidt der er mulighed for
at fa en klage behandlet ved et klagenzvn og efterfglgende fa fx prisnedslag
eller en erstatningsvare eller -ydelse. Efterlevelse handler om, hvorvidt en
given branche altid efterlever afggrelserne, nar forbrugerne far medhold, el-
ler om det alene er en del af afggrelserne, som efterleves. Klagetrend er et
mal for, om der i de seneste fem ar har veret et stigende eller faldende antal
klager.

Tilleegsundersggelse

Foruden de spgrgsmal der knytter sig direkte til FFI, har Forbrugerstyrelsen
i ar stillet seks ekstra spgrgsmal til de forbrugere, der interviewes om frit-
valgsmarkederne. Fritvalgsmarkederne udggres af gymnasier, skoler, bgrne-
pasning/dagtilbud, sygehuse, leger og eldrepleje. Tillegsundersggelsen
udspringer af det paradoks, der viste sig i Forbrugerredeggrelse 2006, nem-
lig at forbrugerne vurderede gennemsigtigheden pa fritvalgsmarkederne
langt lavere end pa de traditionelle markeder — samtidigt med, at forbruger-
tilliden til fritvalgsmarkederne blev vurderet hgjt.® Dette billede tegner sig
igen i ar, hvilket ggr det ekstra interessant at stille skarpt pa, hvordan forbru-

8  Gennemsigtigheden pa fritvalgsmarkederne blev vurderet til 4,63 (mod 6,07 for de traditionelle markeder). For-

brugertilliden pa fritvalgsmarkederne blev vurderet til 7,05 (7,00 pa de traditionelle markeder).
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geren vaelger mellem fritvalgsydelserne fx i forhold til: Hvad er forbrugerens
valgkriterier? Hvor lang tid tager valget? Hvilke informationskilder bruges
— og hvordan ruster brugen af disse forbrugeren til at vaelge? Og hvilke in-
formationer manglede forbrugeren forud for valget?

For en nermere beskrivelse af metoden bag FFI og metoden bag tillegsun-
dersggelsen henvises til bilag 1.2. Heri findes endvidere en redeggrelse for
de @ndringer, der er foretaget i forhold til sidste ars Forbrugerredeggrelse.

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, ggr det, fordi modellens indikatorer
(malepunkter) samlet set peger i retning af gode forbrugerforhold. Omvendt
med markeder, som ligger i den darlige ende af skalaen.

Markedernes relative placering i FFl er forbundet med en vis usikkerhed.

FFI giver ikke grundlag for at udpege én vinder eller én taber blandt de
undersggte markeder. For at tage hgjde for den usikkerhed, der er forbundet
med enkeltmarkeders relative placering i FFl, opereres der med fire kvartiler
inden for det samlede indeks. Kvartilerne er fire grupper, der deler de 51
markeder i tilneermelsesvis lige store grupper. Forskellene mellem kvartiler-
nes gennemsnitlige FFI er statistisk signifikante. Det vil sige, at forskellene
pa kvartilerne ikke kan forklares med tilfeldigheder, men at der statistisk set
er forskel pd kvartilerne.

De fire kvartiler er:

1. Markeder med gode forbrugerforhold. (De relativt bedste markeder - dvs.
de markeder, som indtager de 12 gverste pladser i FFI).

2. Markeder med potentielt gode forbrugerforhold.

3. Markeder med potentielt darlige forbrugerforhold.

4. Markeder med darlige forbrugerforhold. (De relativt dérligste markeder
- dvs. de markeder, som indtager de 12 nederste pladser i FFI).

Der er typisk sa sma forskelle pa vurderingerne inden for de enkelte kvartiler,
at relative sammenligninger inden for en kvartil bgr ske med stor forsigtig-
hed. Fokus for naervaerende undersggelse er det gverste og nederste kvartil.
Markederne, der placerer sig i de mellemste to kvartiler, er ikke behandlet
narmere.

Markeder, der har flyttet sig mere end 10 pladser i op- eller nedadgdende
retning, vil ogsa blive navnt.
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FFl maler de relative forbrugerforhold

I forhold til redeggrelsens efterfglgende kapitler er der i dette kapitel tale om
en maling af forbrugernes opfattelse af de relative forbrugerforhold. Hvor-
dan opfatter forbrugerne for eksempel markedet for vvs-arbejde set i forhold
til markedet for malerydelser?

I de efterfglgende kapitler er fokus pa forbrugernes opfattelse af de abso-
lutte forbrugerforhold. Hvordan vurderer forbrugerne for eksempel forhol-
dene pa markedet for bgrneudstyr?

Da forbrugerforholdene i Danmark generelt vurderes at vaere gode, betyder
denne skelnen mellem relative og absolutte forbrugerforhold, at forbrugerne
kan vere tilfredse med et marked isoleret set, selvom markedet har en darlig
placering pa FFI i forhold til andre markeder.

Pa trods af, at FFI-verdierne umiddelbart ser ud til at variere meget lidt, er
der statistisk signifikant forskel pad gennemsnittene i de forskellige kvartiler.
Det gelder altsa for alle fire kvartiler, at forskellen pa vardierne mellem
kvartilerne ikke kan forklares som tilfeldige udsving, men reprasenterer re-
elle forskelle i besvarelserne inden for de fire kvartiler.” Forskellen pa 1. og
4. kvartil er altsa statistisk set ikke en tilfeeldighed. Det samme gelder for
forskellen pa alle fire kvartiler, bade i 2006 og 2007.

Undersggelserne og udarbejdelsen af FFI reprasenterer et gjebliksbillede af,
hvordan forbrugerforholdene ser ud pa det tidspunkt, hvor undersggelserne
og arbejdet med FFI er foregaet (marts-april 2007). Derfor kan der veare
markeder, hvor forbrugertilliden, gennemsigtigheden eller klageforholdene
er forbedrede/forvaerrede, siden resultaterne blev opgjort. Den almindelige
dekning i pressen af forbrugerforholdene pa forskellige markeder og andre
forhold kan Igbende péavirke forbrugernes opfattelse af forbrugertilliden og
gennemsigtigheden.

Derudover skal det bemarkes, at Ankenavn for biler (bilklage.dk) er blevet
oprettet som et privat anken®vn, siden undersggelsen blev gennemfgrt. Det-
te vil indga i naeste ars FFI-vurdering af klageforholdene. Derudover har Den
Danske Dyrlegeforening taget initiativ til at oprette et privat klagenavn.
Hvis dette sker, vil det ogsa indgé i naste ars FFI-vurdering af klagefor-
hold.

Perspektivering af FFI

EU-kommissionens generaldirektorat for sundhed og forbrugerbeskyttelse
(DG SANCO) udgav i juli 2007 tre separate undersggelser'® af europziske
forbrugeres vurderinger af udvalgte markeder for kommunikation, forsy-

9  Statistisk set er der varianshomogenitet, og der er derfor foretaget bade en LSD og Bonferroni test. Testen er
foretaget pa baggrund af alle fire kvartiler.

10 Der er tale om to spgrgeskemaundersggelser (heraf er én en udgave af Eurobarometeret) og et kvalitativt studie.

Undersggelserne kan downloades fra http://ec.curopa.eu/consumery.
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1.3

ningsvirksomhed og transport, finansiering og forsikring. Forbrugerne er
blevet bedt om at vurdere forhold sasom pris, kvalitet, tilgeengelighed m.m.
i disse delsektorer. Skgnt resultaterne ikke er direkte sammenlignelige med
FFI, rummer undersggelserne mulighed for interessante perspektiveringer af
forbrugerundersggelser 2007. EU-undersggelserne vil derfor blive inddraget
Igbende i preesentationen af FFI.

Traditionelle markeder med de bedste og
darligste forbrugerforhold - 2007

FFI bestar af forbrugernes vurdering af markeders gennemsigtighed og den
tillid, de har til markederne, samt Forbrugerstyrelsens undersggelser af kla-
geforhold pa markederne.

I dette afsnit beskrives det samlede FFI pa de 51 traditionelle markeder. For
det samlede FFI pa fritvalgsmarkederne henvises til afsnit 1.4.

FFI viser overordnet, at der gennemsnitligt er sket en forbedring af forbru-
gernes vurdering af forholdene pa de traditionelle markeder i Danmark: FFI
er steget fra 6,61 1 2006 til 6,75 1 2007. Stigningen skyldes, at indeksene for
bade gennemsigtighed, forbrugertillid og klageforhold er steget. Det er sale-
des en jevn forbedring pa alle tre omrader, der ligger bag stigningen — og
altsa ikke fx en voldsom stigning pa ét af enkeltindeksene.

I de fglgende afsnit analyseres 1. og 4. kvartil — altsa de henholdsvis hgjest
og lavest placerede markeder i det samlede FFI. Derefter fokuseres pa de tre
enkeltindeks: gennemsigtighed, forbrugertillid og klageforhold.

De bedste markeder (1. kvartil)

De 12 topplacerede markeder i FFI har en gennemsnitlig score pa 7,33.
Blandt disse markeder i 1. kvartil er der seks varemarkeder, tre markeder for
andre tjenesteydelser, to transportmarkeder og ét handvaerksmarked.

Ligesom sidste ar er der altsd en overvaegt af varemarkeder i den bedst pla-
cerede gruppe i FFI. Arsagen er sandsynligvis, at forbrugerne finder det let
at sammenligne produkter og priser pa varer, og at forbrugerne ligeledes har
tillid til de varer, de kgber. Dette kan skyldes, at forbrugerne vurderer, at
varemarkedet er mindre komplekst end nogle af de andre markeder. Omvendt
er der ingen finansielle tjenesteydelser eller forsyningsmarkeder i toppen af
FFI. Disse markeder er praget af en langt hgjere kompleksitet, hvilket kan
vere en medvirkende arsag til, at gennemsigtigheden og forbrugertilliden
erfaringsmeessigt vurderes lavere.

SIDE 17
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Tabel 1.1 Markeder med den hgjeste placering i FFl 2007 sammenholdt
med 2006, 2005 og 2004t

Markeder med den hgjeste Hgj placering Hgj placering Hgj placering
placering i FFl i 2007 i 2006 i 2005 i 2004
Biograf, teater og musik * * *
Hotel og Campingpladser * * *
Pakkerejser/charterrejser * * *
Sko og tgj * * *
Avis og . .
tidsskriftsabonnementer

Bgger * »
Cykler og knallerter * *

Flytransport * *
Isenkram, byggematerialer, " "

maling og tapet

Mgbler og boligudstyr * *

Glarmesterarbejde *

Bilsyn

11 af de 12 markeder har veeret at finde i toppen af FFl fgr. Kun bilsyn er med i gruppen for
fgrste gang.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2004, 2005, 2006 og 2007, Forbrugerstyrelsen.
Toppen af FFI er preget af gengangere:

m 4 af de 12 markeder har varet i toppen alle de fire ar, hvor Forbrugersty-
relsen har lavet undersggelsen

m 6 af de 12 har veret at finde i toppen af FFI to gange for

m Et marked har vaeret med i toppen af FFI en enkelt gang fgr.

Der er altsa kun kommet et nyt marked til, markedet for bilsyn, som var pla-
ceret i 2. kvartil i 2006, men i 4. kvartil i 2005. Markedets stigning over de
sidste tre ar skyldes en fortsat stigning pa savel gennemsigtighed, som for-
brugertillid og klageforhold. Stigningen pa klageforholdsparameteren skyl-
des primert, at antallet af klager er faldende, set som gennemsnit over de
seneste fem ar. Markedet for bilsyn blev liberaliseret i 2004, hvilket kan
teenkes at spille ind pa denne udvikling. De @ndrede vilkér pa dette marked
kan altsa have skabt forbedrede forbrugerforhold i forbrugernes gjne.

11 Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den hgjest placerede gruppe pé det
samlede FFI. Inden for hver af grupperne star markederne i alfabetisk reekkefplge. Det enkelte markeds pracise

placering i gruppen kan derfor ikke afleeses af tabellen.
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De darligste markeder (4. kvartil)

De 12 lavest placerede markeder i FFI opnar en gennemsnitlig score pa 6,07.
Det tilsvarende tal for de bedst placerede markeder er, som navnt ovenfor,
7,33. Der er ingen samlende tendens for, hvilke delsektorer der er mest frem-
treedende i bunden af FFI. De 12 bundplacerede markeder fordeler sig pa
seks af de syv delsektorer: tre varemarkeder, to inden for finansielle tjeneste-
ydelser, to inden for forsyningsvirksomhed, to inden for handvarksydelser,
to inden for andre tjenesteydelser samt ét liberalt erhverv. Den eneste delsek-
tor, der ikke er reprasenteret i bunden af FFI, er transportmarkeder.

Tabel 1.2 Markeder med den laveste placering i FFl 2007 sammenholdt
med 2006, 2005 og 20042

Markeder med den laveste Lav placering Lav placering Lav placering
placering i FFl i 2007 i 2006 i 2005 i 2004
Forsikring *

Murerarbejde *

Tipning og lotto *

Dyrlaeger * *
Energiforsyning * *
Fgdevarer * *

Bilreparation * * *
Pensionsselskaber * * *
Personlige plejeprodukter, . . .
kosmetik og hdndkgbsmedicin

Receptpligtig medicin * * *
Renggringshjeelp * * *
Telefonabonnementer, . " "

samtaleafgifter og internet

Bunden af FFl er praeget af en relativ traeghed: Alle 12 markeder i bunden af FFI har tidligere vae-
ret at finde i denne gruppe — 10 af dem var ogsa at finde i denne gruppe sidste ar.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2004, 2005, 2006 og 2007, Forbrugerstyrelsen.
Bunden af FFI indeholder udelukkende gengangere fra de tidligere ar:

m Seks markeder har veret i bunden i alle fire ar
m Tre markeder har vaeret i bunden to gange fgr
m Tre markeder har vaeret i bunden en enkelt gang for.

I forhold til sidste ars FFI er der 10 gengangere. Bunden af FFI er altsa pree-
get af en relativ treeghed.

12 Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den lavest placerede gruppe pé det
samlede FFI. Inden for hver af grupperne star markederne i alfabetisk reekkefplge. Det enkelte markeds pracise

placering i gruppen kan derfor ikke afleeses af tabellen.
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I forhold til sidste ar er der to nye markeder i 4. kvartil: forsikring og energi-
forsyning. Det er fald pa savel gennemsigtighed som forbrugertillid, der for
begge markeders vedkommende ggr, at de rykker ned i bunden af FFI. Kla-
geforhold er derimod enten uendrede eller steget svagt (for energiforsynin-
gens vedkommende).

Forbrugerforhold i delsektorer
De 51 traditionelle markeder er inddelt i syv delsektorer:

Transportmarkedet

Varemarkedet

Markedet for andre tjenesteydelser
Markedet for liberale erhverv
Markedet for handveerksydelser
Markedet for finansielle tjenesteydelser
Markedet for forsyningsvirksomhed.

De to delsektorer med den hgjeste placering i FFI er transportmarkederne og
varemarkederne. De adskiller sig hver iser signifikant fra alle de gvrige mar-
keder.'® Det samme ggr sig gaeldende for de to lavest placerede, markederne
for hhv. forsyningsvirksomhed og finansielle tjenesteydelser. Disse to mar-
keder placerede sig ogsa lavest i det samlede FFI i 2006.

Midtergruppen bestar af handvearksydelser, liberale erhverv og andre tjene-
steydelser. Disse markeder adskiller sig ikke signifikant fra hinanden.

Se bilag 1.1 for en nermere beskrivelse af de enkelte delsektorer.

Perspektivering

Ovenstaende resultater kan perspektiveres ved at supplere med EU-kommis-
sionens forbrugertilfredshedsundersggelse fra i ar.'"* Denne undersgger for-
brugernes vurderinger af fglgende dimensioner: Generel tilfredshed, pris,
kvalitet, image, personlige og markedsmzssige faktorer (sdsom konkurren-
ce, tilgeengelighed etc.), loyalitet over for udbyder samt negative oplevelser
(sdsom klager). Der males altsa pa andre dimensioner end de indikatorer, der
indgar i FFL' og derfor er undersggelserne ikke direkte sammenlignelige.
Imidlertid kan EU-undersggelsen perspektivere resultaterne fra FFI. Den vi-
ser, at de danske forbrugere generelt er mere tilfredse end gennemsnittet i 25

13 Der er foretaget en ANOVA-test af hver af de tre parametre for de syv delsektorer. Den anvendte signifikanstest

er en Bonferroni-test.

14 Consumer Satisfaction Survey - final report udarbejdet af IPSOS INRA for EU-kommissionens generaldirektorat
for sundhed og forbrugerforhold. Maj 2007. Rapporten kan downloades fra http://ec.europa.cu/consumers/inj
Fex"enhn].

15 To aspekter fra FFI gér delvist igen i EU-kommissionens spgrgeskemaundersggelse: grad af konkurrence og
transparens hvad angar priser og afregning. Imidlertid er mélingen af disse to aspekter sket pa forskellige mader

1 FFI, og det er derfor ikke muligt at foretage direkte sammenligninger.
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EU-lande (EU25) med hensyn til vand-, el- og gasforsyning, forsikring, ban-
kvirksomhed samt mobil- og fastnettelefoni. Danske forbrugere er decideret
mere utilfredse end gennemsnittet i EU, hvad angar posttjenester og med
transport i og mellem byer. Dette mgnster adskiller sig altsa fra billedet i FFI,
hvor forsyningsmarkederne ligger lavt pa det samlede FFI, mens transport-
markederne ligger hgjt. Forskellene mellem undersggelserne skyldes, at for-
skellige malepunkter er valgt.

I det fglgende gennemgas de tre enkeltindeks, der tilsammen udggr FFI: gen-
nemsigtighed, forbrugertillid og klageforhold.

Gennemsigtighed (enkeltindeks)

En hgj score pa enkeltindekset for gennemsigtighed afspejler generelt, at
forbrugerne finder det let at gennemskue priser, produkter og markedet som
sadan. Omvendt afspejler en lav score pa enkeltindekset for gennemsigtig-
hed, at forbrugerne har svarere ved at gennemskue markedets priser og pro-
dukter.

Det lavest vurderede marked, hvad angér gennemsigtighed, er vurderet hg-
jere i ar end det tilsvarende marked i 2006. For det hgjest vurderede marked
er der sket et lille fald i forhold til 2006. Der er med andre ord sket en redu-
cering af spredningen pa det samlede enkeltindeks.
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De bedste markeder hvad angdr gennemsigtighed

Tabel 1.3 Markeder med den hgjeste placering pa indekset for gennemsig-
tighed i 2007 sammenholdt med 2006, 2005 og 2004°

Markeder med hgj placering Hgj placering Hgj placering Hgj placering
i 2007 i 2006 i 2005 i 2004
Biograf, teater og musik * * *
Bgger = > 2
Hotel og Campingpladser * * *
Harde hvidevarer * * *
Mgbler og boligudstyr * * *
Pakkerejser/charterrejser * * *
Sko og tgj * *
Flytransport * *

Cykler og knallerter * *

Avis- og .

tidsskriftsabonnementer

Isenkram, byggematerialer,
maling og tapet

Benzin/brandstof og
tankstationer

| toppen af gennemsigtighedsindekset er der kun ét marked, som ikke har vaeret med i denne
gruppe fgr: benzin/braendstof og tankstationer, som har forbedret sin gennemsigtighed i alle de
ar, som forbrugerundersggelserne har veeret lavet.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2004, 2005, 2006 og 2007, Forbrugerstyrelsen.

Gennemsnittet for de 12 bedst placerede markeder, hvad angar gennemsig-
tighed, er 7,07 pa dette enkeltindeks.

Seks markeder har veret med i toppen af gennemsigtighedsindekset alle fire
ar, tre markeder har varet med i tre ar, mens to markeder er med for anden

gang.

Et marked er for fgrste gang med i gruppen af de bedstplacerede pa gennem-
sigtighedsindekset. Det drejer sig om benzin/breendstof og tankstationer,
som er steget fra 6,66 i 2006 til 6,87 i ar.

Det er varemarkederne, som prager toppen af gennemsigtighedsindekset —
disse optager 8 af de 12 pladseri 1. kvartil. Derudover er der to transportmar-
keder og to markeder for andre tjenesteydelser. Hindvark, liberale erhverv,

16 Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den hejest placerede gruppe, hvad angar
gennemsigtighed. Inden for hver af grupperne star markederne i alfabetisk rakkefolge. Det enkelte markeds

pracise placering i gruppen kan derfor ikke afleses af tabellen.
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finansielle tjenesteydelser og forsyningsvirksomhed er saledes ikke repree-
senteret i toppen af gennemsigtighedsindekset. Det ser altsa — ikke overra-
skende — ud til, at det er de mindst komplekse markeder, som forbrugerne
vurderer til at veere mest gennemsigtige.

De darligste markeder hvad angar gennemsigtighed

Tabel 1.4 Markeder med den laveste placering pa indekset for gennemsig-
tighed i 2007 sammenholdt med 2006, 2005 og 20047

Markeder med lav placering Lav placering Lav placering Lav placering
i 2007 i 2006 i 2005 i 2004
Forsikring *

Murerarbejde *

Bedemandsvirksomhed * *
Pengeinstitutter * *

Receptpligtig medicin * *

Advokater * * *
Bilreparation * * *
Dyrlaeger * * *
Energiforsyning * * *
Pensionsselskaber * * *
Tandlaeger * * *

Telefonabonnementer, sam-
taleafgifter og internet

Bunden af gennemsigtighedsindekset er domineret af markeder, der udbyder komplekse ydelser,
hvor forbrugeren fgrst kan gennemskue sammenhangen mellem pris og kvalitet, nar ydelsen er
blevet udfgrt. Dette var ogsd tilfeldet sidste ar.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2004, 2005, 2006 og 2007, Forbrugerstyrelsen.

Gennemsnittet for gennemsigtighed pa de 12 markeder, der er darligst place-
ret pa dette enkeltindeks, er 5,26. Som nzvnt er gennemsnittet i toppen af
dette indeks 7,07.

Bunden af gennemsigtighedsindekset er — ligesom toppen — preget af gen-
gangere. Alle de representerede markeder har veret at finde i denne gruppe
fgr: Syv af markederne i alle de ar, undersggelsen har veret lavet, mens tre
markeder er med for tredje gang.

17 Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den lavest placerede gruppe, hvad angar
gennemsigtighed. Inden for hver af grupperne star markederne i alfabetisk rakkefolge. Det enkelte markeds

pracise placering i gruppen kan derfor ikke aflses af tabellen.



SIDE 24

KAPITEL 1 — FORBRUGERFORHOLDENE | DANMARK 2007

De darligst placerede markeder pa gennemsigtighedsindekset fordeler sig pa
fire liberale erhverv, tre markeder for finansielle tjenesteydelser, to markeder
for forsyningsvirksomhed, to handvarksmarkeder samt ét varemarked.

Det eneste varemarked, der er reprasenteret i denne gruppe, er — ligesom
sidste ar — receptpligtig medicin. Dette marked har siden 2005 vearet lavt
placeret pa gennemsigtighedsindekset. Det kan konstateres, at dette er et om-
rade, hvor forbrugeren fortsat har svert at gennemskue hvilke forskelle, der
er pa forskellige produkter og deres sammenhang med prisen.

De resterende markeder har det til feelles, at de alle udbyder komplekse ydel-
ser, hvor forbrugeren fgrst kan gennemskue sammenha@ngen mellem pris og
kvalitet, nar ydelsen er blevet udfgrt. Dette billede er ligeledes uaendret fra
sidste ar. Markedsfgringsloven, som tradte i kraft 1. juli 2006, skal netop
forbedre gennemsigtigheden, idet det med loven er blevet lovpligtigt for
ikke-finansielle udbydere af tjenesteydelser (fx liberale erhverv) at skilte
med prisen pa deres tjenesteydelser. I undersggelserne er forbrugerne blevet
bedt om at vurdere gennemsigtigheden pa baggrund af oplevelser fra hele
2006 — altsa fra en l&engere periode end loven har varet galdende, sa det kan
ikke i arets forbrugerredeggrelse afggres, hvilken effekt loven vil have pa
forbrugernes oplevelse af gennemsigtigheden pa disse markeder. Derfor vil
der i naste ars forbrugerundersggelser blive lagt serlig vaegt pa, om gen-
nemsigtigheden pa de markeder'®, der er dekket af loven, er blevet forbed-
ret.

18 Finansielle virksomheder er undtaget af markedsfgringsloven og reguleres af lov om finansiel virksomhed i ste-

det.
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Gennemsigtighed pa tvaers af delsektorer
Nedenfor beskrives de syv delsektorers placering pa enkeltindekset for gen-
nemsigtighed.

Figur 1.2 Gennemsigtighed pd tvars af delsektorer

Transport 6,74
Varer 6,69
Andre tjenesteydelser 6,61

Handvaerksydelser 5,88

Finansielle
tjenesteydelser

Liberale erhverv 5,51

Forsyningsvirksomhed 5,26

4,5 2 5,5 6 6,5 7

P& gennemsigtighedsindekset tegner der sig tre signifikant forskellige grupper. Internt i grup-
perne afviger scorerne ikke signifikant fra hinanden. Den hgjest placerede gruppe pa gennem-
sigtighedsindekset udggres af transportmarkedet, varemarkedet og markedet for andre tjene-
steydelser. | den anden ende af skalaen finder vi finansielle tjenesteydelser, liberale erhverv og
forsyningsvirksomhed, som udggr den lavest placerede gruppe, hvad angér gennemsigtighed.
Dette var ogsa tilfeldet i Forbrugerundersggelser 2006.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2006 og 2007, Forbrugerstyrelsen.
Note: Bemaerk, at skalaen er beskdret til intervallet fra 4,5 til 7.

Delsektorerne fordeler sig i tre grupper, hvad angar gennemsigtighed. Grup-
perne adskiller sig hver iser signifikant fra hinanden. Dette betyder, at der er
en klart defineret top og bund, hvad angar gennemsigtighed. Toppen bestar
—ligesom i sidste ars undersggelser — af transportmarkedet, varemarkedet og
markedet for andre tjenesteydelser. Bunden bestar af markederne for finan-
sielle tjenesteydelser', liberale erhverv og forsyningsvirksomhed, som alle
ogsa var at finde i bunden af gennemsigtighedsindekset i 2006.

Perspektivering

I Eurobarometer 260 fra juli 2007 undersgges — blandt mange andre parame-
tre — et aspekt, der har lighed med en af indikatorerne bag gennemsigtigheds-
indekset: hvor let eller vanskeligt det er at sammenligne tilbud fra forskellige

19 Gennemsigtigheden pa de finansielle tjenesteydelser er blevet sat serligt i fokus af Forsikring & Pension, som
er forsikringsselskabernes og de tvergaende pensionskassers erhvervsorganisation i Danmark. Organisationen er
i gang med at implementere sin 18-punkts-plan for dbenhed og gennemsigtighed om pension og forsikring — et
arbejde som kan tznkes at spille positivt ind pa delsektorens placering pa enkeltindekset om gennemsigtighed og

derved eventuelt ogsa pa dens placering pé det samlede FFI.
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udbydere.” Dette undersgges pa markederne for mobil- og fastnettelefoni,
internetforsyning samt bankvirksomhed. Andelen af forbrugere, der finder
sammenligningen vanskelig, er hgjest pa markedet for mobiltelefoni (58
pct.) og for bankvirksomhed (53 pct.). Andelen pa de to gvrige markeder er
43 pct.

Forbrugertillid (enkeltindeks)

Enkeltindekset for forbrugertillid beskriver, hvordan forbrugerne oplever, at
virksomhederne markedsfgrer sig, hvordan de lever op til det forventede og
hvordan forbrugerne opfatter, at de overholder de regler, der skal beskytte
forbrugeren. En hgj score pa enkeltindekset afspejler, at forbrugerne har stor
tillid til markedet. En lav score indikerer, at forbrugerne har ringere tillid til
markedet.

Pa enkeltindekset for forbrugertillid er der sket en reducering af spredningen
pa den samlede score. Dette skyldes, at bundniveauet er hevet, mens den
hgjeste vurdering holder niveauet fra 2006.

20 Denne indikator har en vis lighed med to af indikatorerne i FFI-gennemsigtighedsindekset, der er baseret pa
fglgende FFI-spgrgsmal: ”Pa en skala fra O til 10, hvor let eller svert er det at fd oplysninger om en vares eller
ydelses pris péa dette marked, inden du kgber?” og “Pé en skala fra 0 til 10, hvor let eller svert er det at sam-
menligne pris og kvalitet pa dette marked?” Bemzrk dog, at de to mélinger ikke er direkte sammenlignelige pga.

forskelle i savel spgrgsmalsformulering som svarkategorier.
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De bedste markeder hvad angér forbrugertillid

Tabel 1.5 Markeder med den hgjeste placering pa indekset for forbruger-
tillid i 2007 sammenholdt med 2006, 2005 og 20042

Markeder med en hgj plac- Hgj placering Hgj placering Hgj placering
ering i 2007 i 2006 i 2005 i 2004
Bedemandsvirksomhed * * *
Biograf, teater og musik * * *
Bgger * * *
Dyrlaeger * * *
Glarmesterarbejde * * *
Tandlaeger * * *
Cykler og knallerter * *
Pakkerejser/charterrejser * *

Receptpligtig medicin = L
Bilsyn *

Elektrikerarbejde *

Advokater

Advokater er det eneste nye marked i toppen af malingen af forbrugertillid i forhold til sidste ars
undersggelser. Generelt er gruppen preaeget af gengangere. Derudover bemarkes de fire liberale
erhverv, som var lavt placeret pa gennemsigtighedsindekset. Forbrugerne har altsa tillid til disse
erhverv trods en lav vurdering af gennemsigtigheden.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2004, 2005, 2006 og 2007, Forbrugerstyrelsen.

Gennemsnittet af indekset pa de 12 hgjest placerede markeder, hvad angér
forbrugertillid, er 7,62.

Under enkeltindekset forbrugertillid er halvdelen af markederne gengangere
fra de tre foregaende ar. Tre af markederne har veret at finde i denne gruppe
to gange tidligere.

Kun ét nyt marked er kommet til: advokater. Dette marked 14 sidste ar place-
ret i 3. kvartil (altsd den nastlaveste gruppe), hvad angar forbrugertillid, og
har saledes taget et gevaldigt ryk opad pa denne parameter.

Fglgende delsektorer er reprasenteret i gruppen af hgjtplacerede markeder,
hvad angér forbrugertillid: fire liberale erhverv, tre varemarkeder, to hand-
vaerksmarkeder, to andre tjenesteydelser samt ét transportmarked.

21 Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den hejest placerede gruppe, hvad angar
forbrugertillid. Inden for hver af grupperne star markederne i alfabetisk raekkefolge. Det enkelte markeds pracise

placering i gruppen kan derfor ikke afleses af tabellen.
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Serligt interessant er det, at de samme fire liberale erhverv, som placerer sig
i laveste kvartil, hvad angar gennemsigtighed, placerer sig i hgjeste kvartil,
hvad angar forbrugertillid. Det drejer sig om advokater, tandleeger, bede-
mend og dyrlaeger. Dette mgnster ses ogsa pa fritvalgsmarkederne, hvor en
lav gennemsigtighed kombineres med en hgj forbrugertillid — se afsnit 1.4
for en beskrivelse af dette. Andre markeder, som er lavt placeret pa gennem-
sigtighedsindekset, har ikke en tilsvarende hgj placering pa tillidsindekset.
Dette geelder fx de tre lavt placerede markeder for finansielle tjenesteydelser
og de to forsyningsmarkeder, som er placeret i bunden af gennemsigtigheds-
indekset.

Det samme billede ggr sig geeldende for receptpligtig medicin: En lav place-
ring hvad angér gennemsigtighed, men en hgj placering hvad angar forbru-
gertillid. Dette billede viser, at forbrugerne har stor tillid til de ydelser, de far
pa de fem markeder, selvom de ikke oplever at kunne gennemskue de sam-
lede markeder.
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De darligste markeder hvad angar forbrugertillid

Tabel 1.6 Markeder med den laveste placering pa indekset for forbruger-
tillid i 2007 sammenholdt med 2006, 2005 og 200422

Markeder med lav placering Lav placering Lav placering Lav placering
i 2007 i 2006 i 2005 i 2004
Fgdevarer *

It-udstyr og elektronik *

Tv-, video-, fotoudstyr og
musikanlag mv.

Bgrneudstyr * *

Personlige plejeprodukter, . .

kosmetik og hdndkgbsmedicin

Autoreparation * * *
Ejendomsmaegling * * *
Forsikring * * *
Legetgj * * *
Murerarbejde * * *
Pensionsselskaber * * *
Telefonabonnementer, . . .

samtaleafgifter og internet

Generelt er den lavest placerede gruppe, hvad angar forbrugertillid, preget af gengangere. 0g 6
af de 12 markeder er varemarkeder, som ikke var at finde i bunden af gennemsigtighedsindek-
set. Forbrugerne oplever altsa ikke — relativt set — problemer med gennemsigtigheden pa disse
markeder, men samtidig vurderer de tilliden til disse markeder som lav.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2004, 2005, 2006 og 2007, Forbrugerstyrelsen.

22 Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den lavest placerede gruppe, hvad angar
forbrugertillid. Inden for hver af grupperne star markederne i alfabetisk raekkefolge. Det enkelte markeds preacise

placering i gruppen kan derfor ikke afleses af tabellen.
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Gennemsnittet pa indekset for forbrugertillid pa de 12 darligste markeder er
6,53. De 12 bedst placerede markeder pa dette indeks har, som n@vnt oven-
for, et gennemsnit pa 7,62.

6 af de 12 lavest placerede markeder, hvad angar forbrugertillid, er varemar-
keder. Derudover bestar gruppen af to handvearksmarkeder, to markeder for
finansielle ydelser, et forsyningsmarked samt et liberalt erhverv.

To af varemarkederne — legetgj og bgrneudstyr — er relateret til bgrn og ana-
lyseres derfor nermere i Forbrugerredeggrelsens kapitel Ndar familien vok-
ser. Derudover er der to markeder med elektronisk udstyr (it-udstyr og elek-
tronik samt tv-, video-, fotoudstyr og musikanleeg mv.). Ligeledes indgar
fgdevarer og personlige plejeprodukter, kosmetik og handkgbsmedicin. In-
gen af disse markeder var at finde i bunden af gennemsigtighedsindekset
ovenfor. Dette indikerer, at forbrugerne ikke — relativt set — har problemer
med at gennemskue markedet. Men alligevel vurderer forbrugerne altsa, at
de har en lav grad af tillid til dette marked. For fgdevaremarkedets vedkom-
mende er det teenkeligt, at det er mediernes afdeekning af ulovlige forhold i
branchen sidste ar, som spiller ind pa forbrugernes vurdering af deres tillid.
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Forbrugertillid pé tvaers af delsektorer
Nedenfor beskrives de syv delsektorers placering pa enkeltindekset for for-
brugertillid.

Figur 1.3 Forbrugertillid pa tvars af delsektorer

Liberale erhverv

Transport

Andre tjenesteydelser
Varer

Handvaerksydelser

Finansielle
tjenesteydelser

Forsyningsvirksomhed

6,5 6,7 6,9 7,1 7.3 7.5

P& forbrugertillidsindekset fordeler markederne sig i fire signifikant forskellige grupper. For-
brugertilliden er hgjest til de liberale erhverv og naesthgjest til transportmarkederne, mens
forbrugertilliden er lavest til forsyningsmarkederne. Internt i grupperne afviger scorerne ikke
signifikant fra hinanden, ligesom de gvrige fire markeder ikke adskiller sig fra hinanden, hvad
angar forbrugertillid.

Note: Bemaerk, at skalaen er beskdret til intervallet fra 6,5 til 7,5.
Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

Hvad angar forbrugertillid, fordeler delsektorerne sig i fire grupper, der er
signifikant forskellige fra hinanden. Séledes er forbrugertilliden til de libe-
rale erhverv signifikant hgjere end til de gvrige delsektorer, ligesom forbru-
gertilliden til forsyningsmarkederne er signifikant lavere.

Markederne for finansielle tjenesteydelser, handvearksydelser, varer og andre
tjenesteydelser adskiller sig ikke signifikant fra hinanden og udggr altsa til-
sammen én gruppe, der placerer sig nastnederst pa enkeltindekset for for-
brugertillid.

Perspektivering

I Eurobarometer 260 fra juli 2007 undersgges — blandt mange andre parame-
tre — et aspekt, der har lighed med en af indikatorerne bag forbrugertillidsin-
dekset: forbrugernes vurdering af i hvilken grad, der tages hensyn til forbru-
gerinteresser pa fglgende markeder® (andel af forbrugerne, der svarer ”godt”

23 Denne indikator har en vis lighed med indikatoren i FFI-forbrugertillidsindekset, der er baseret pa fglgende
sporgsmél: P4 en skala fra 0 til 10, hvor stor eller lille er din tillid til, at virksomhederne pé dette marked over-
holder de regler, der skal beskytte forbrugerne?”” Bemark dog, at de to mélinger ikke er direkte sammenlignelige

pga. forskelle i savel spgrgsmalsformulering som svarkategorier.
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fremgér i parentesen): Mobiltelefoni (57 pct.), fastnettelefoni (61 pct.), inter-
netforsyning (52 pct.), bankvirksomhed (80 pct.), el (77 pct.), gas (37 pct.),
vand (79 pct.), postservice (74 pct.) samt transport i og mellem byer (hhv. 64
og 61 pct.). Resultaterne fra Eurobarometeret skal ses som en perspektive-
ring af og et supplement til resultaterne fra Forbrugerundersggelser 2007,
idet resultaterne fra de to undersggelser ikke er direkte sammenlignelige.

Klageforhold (enkeltindeks)

Enkeltindekset for klageforhold viser tre ting: om forbrugerne har mulighed
for at fa en klage behandlet ved et klagenaevn og fa erstattet varen, om der
har veret et stigende eller faldende antal klager i de seneste ar samt om en
given branche efterlever afggrelserne, nar forbrugerne far medhold.

En hgj score pa indekset for klageforhold peger pa, at der er gode klagemu-
ligheder. En lav score indikerer omvendt, at klageforholdene er mindre
gode.

Klageforholdsindekset fastholdes i ar pa samme niveau som i 2006. Der er
med andre ord sket interne forskydninger pa skalaen, men den hgjeste og den
laveste verdi pa skalaen er den samme som i 2006. Dog er den gennemsnit-
lige vaerdi for klageforhold blevet forbedret med 0,10 i sammenligning med
2006. Der er saledes sket en mindre, generel forbedring af klageforhold i
Danmark siden sidste ar.2

24 1Eurobarometer 260 fra 2007 er klageforholdene behandlet ved, at de deltagende forbrugere er blevet spurgt om,
hvorvidt de personligt har en klagesag i gang angéende et kgb pé de pageldende markeder. Denne opggrelsesme-
tode adskiller sig imidlertid meget fra den méade, hvorpa klageforholdene behandles i Forbrugerredeggprelse 2007,

og resultaterne refereres derfor ikke her, men kan ses pa http://ec.europa.eu/consumers.
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Tabel 1.7 Markeder med den hgjeste placering pa indekset for klagefor-
hold i 2007 sammenholdt med 2006, 2005 og 20042

Markeder med hgj placering Hgj placering Hgj placering Hgj placering
i 2007 i 2006 i 2005 i 2004
Advokater * * *
Arbejdsmarkedsforsikringer * * *
Ejendomsmaegling * * *
Forsikring * * *
Murerarbejde * * *
Pengeinstitutter * * *
Bedemandsvirksomhed * *

Tandlaeger * *

Telefonabonnementer, . .
samtaleafgifter og internet

Elektrikerarbejde *

Energiforsyning *

Glarmesterarbejde
Malerarbejde
Realkreditinstitutter

Tgmrer og snedkerarbejde

Stgrstedelen af de liberale erhverv, markederne for finansielle tjenesteydelser, hdndvaerk samt
forsyning, som alle er komplekse markeder, er at finde i gruppen med de bedste klageforhold.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2004, 2005, 2006 og 2007, Forbrugerstyrelsen.

Gruppen af markeder med den hgjeste placering pa indekset for klageforhold
rummer: fire (af seks) liberale erhverv, fire (af fem) markeder for finansielle
tjenesteydelser, fem (af otte) handvearksmarkeder, to (af tre) forsyningsmar-
keder samt ét varemarked. Som det fremgar, indgér stgrstedelen af de libe-
rale erhverv, stgrstedelen af markederne for finansielle tjenesteydelser, samt
stgrstedelen af handvzarks- og forsyningsmarkederne i gruppen. Dette tyder
pa gode klageforhold pa disse komplekse markeder.

Seks af markederne har veret at finde i gruppen alle fire ar, undersggelsen
har veret lavet. 4 ud af de 16 markeder er til gengeld helt nye i gruppen:

m Glarmesterarbejde: La lige uden for 1. kvartil sidste ar, og er steget som
fglge af en faldende klagetrend og en forbedret efterlevelsesprocent

25 Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den hejest placerede gruppe, hvad angar
klageforhold. Inden for hver af grupperne star markederne i alfabetisk rakkefelge. Det enkelte markeds preecise
placering i gruppen kan derfor ikke aflaeses af tabellen. 12. pladsen i 1. kvartil hvad angér klageforhold deles af
fire markeder. Derfor rummer listen 15 markeder.
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m Malere: Forholdene, der har @ndret sig for malerne, er, at markedet som
noget nyt indgar som en del af Handvarkets Ankenzvn fra 2006

m Realkreditinstitutter: Stigningen skyldes primeart en forbedret klagetrend,
og der er saledes tale om et reelt fald i klager pa dette marked

m Tgmrer og snedkere: Stigningen skyldes et fald i antallet af indkomne
klager over tgmrere og snedkere.

Tabel 1.8 Markeder med den laveste placering pa indekset for klageforhold
i 2007 sammenholdt med 2006, 2005 og 200427

Markeder med lav placering Lav placering Lav placering Lav placering
i 2007 i 2006 i 2005 i 2004
Bilreparation * * *
Dyrlaeger * * *
Fgdevarer * * *
Personlige plejeprodukter, . . .
kosmetik og hdndkgbsmedicin

Receptpligtig medicin * * *
Renggringshjeelp * * *
Tipning og lotto * * *
Tv-, video-, fotoudstyr . . .
og musikanlaeg mv.

Biler og motorcykler * *

Bgger * *

Cykler/knallerter
It-udstyr og elektronik
Motionscentre
Solcentre
Ni af de lavest placerede markeder hvad angdr klageforhold er varemarkeder. Fire af markederne

er nye i bunden af dette indeks, mens otte har veeret at finde i gruppen alle fire ar, hvor der er
blevet lavet forbrugerundersggelser.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2004, 2005, 2006 og 2007, Forbrugerstyrelsen.

Listen over markeder med den laveste placering pa indekset for klageforhold
er domineret af varemarkeder, idet otte af disse optrader i gruppen. Derud-
over er der fire markeder for andre tjenesteydelser, et liberalt erhverv samt et
handverksmarked i gruppen.

26 Derfor kan opggrelserne af klagetrend og efterlevelse for malere ikke indga i drets undersggelse.

27 Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den lavest placerede gruppe, hvad angar
klageforhold. Inden for hver af grupperne star markederne i alfabetisk rakkefelge. Det enkelte markeds preaecise
placering i gruppen kan derfor ikke afleses af tabellen. 12. pladsen i 4. kvartil, hvad angar klageforhold, deles af
3 markeder. Derfor rummer listen 14 markeder.
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Otte af markederne har varet at finde i den lavest placerede gruppe, hvad
angéar klageforhold, i de sidste fire ar. Der er kommet fire nye markeder ind i
gruppen: solcentre, motionscentre samt it-udstyr og elektronik, som alle 1a
lige over 4. kvartil sidste ar. Dertil kommer cykler og knallerter, som ogsa er
nye i gruppen. Arsagerne til, at disse markeder nu er placeret i 4. kvartil, er
som fglger:

m Faldet af markedet for it-udstyr og elektronik skyldes en meget lav efter-
levelsesprocent opgjort i Forbrugerklagenavnet

m Motionscentre og markedet for cykler og knallerter er rykket ind i den
lavest placerede gruppe som fglge af en stigning i antallet af klager

m Der er ikke sket @ndringer pa markedet for solcentre — nedrykningen
skyldes altsa, at andre markeder har oplevet en stigning pa indekset for
klageforhold.

Udsving og udvikling i FFl samlet

Samlet set viser dette ars forbrugerundersggelser, at forbrugerforholdene i
Danmark er blevet forbedret siden sidste ar. Den gennemsnitlige bedgm-
melse i FFI er steget fra 6,61 til 6,75 i ar.

Kun fire af de 51 markeder har bevaget sig mere end 10 pladser i FFI, hvil-
ket illustrerer, at der er en hgj grad af kontinuitet i markedernes relative pla-
cering pa listen.

En oversigt over de 51 traditionelle markeders placering i det samlede FFI
ses i bilag 1.1. Den nedenstdende tabel viser markeder, der er steget eller
faldet mere end 10 pladser fra 2006 til 2007, og arsagerne hertil.
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Tabel 1.9 Markeder, der har &ndret placering i det samlede FFI mere end
10 pladser

Marked Endring antal pladser Arsag

Malerarbejde 19 Bedre vurdering pa gennemsig-
tighed og forbrugertillid samt
@ndrede klageforhold.*

Energiforsyning -12 Faldet skyldes en ringere vurdering
pa gennemsigtighed og forbruger-
tillid. Dog er der en hgjere veerdi
for klageforhold (som fglge af en
faldende klagetrend).

Kgreundervisning -12 Skyldes et fald i gennemsigtig-
hed og klageforhold (en stigende
klagetrend).

Tv-, video-, fotoudstyr og -13 Skyldes et fald i gennemsigtighed
musik og forbrugertillid samt klageforhold
(en stigende klagetrend).

Kun fire af de 51 markeder har bevaeget sig mere end 10 pladser i FFl. Energiforsyning, kgre-
undervisning samt tv-, video-, fotoudstyr og musik har alle oplevet et fald pa 12 pladser eller
derover.

Note: * | 2005 blev Handveerkets Ankenavn oprettet. Dette har betydning for opggrelsen af
klageforhold. For nermere oplysninger omkring opggrelsen af klageforhold se bilag 1.2.
Kilde: Forbrugerundersggelser 2006 og 2007, Forbrugerstyrelsen.

Fritvalgsmarkeder

Samlet FFl og enkeltindeks for fritvalgsmarkederne

Det samlede FFI for fritvalgsmarkederne er faldet siden sidste ars malinger:
fra 5,84 til 5,80. Dermed fortsatter det fald, der blev pabegyndt sidste ar,
hvor FFI for fritvalgsmarkederne var faldet fra 5,92 i 2005. Bemeark, at FFI
for fritvalgsmarkederne udelukkende bestar af enkeltindeksene for henholds-
vis gennemsigtighed og forbrugertillid, idet klageforholdene ikke opggres
for disse markeder.
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Tabel 1.10 Samlet FFl og enkeltindeks for fritvalgsmarkederne

Frit valg Gennem- Forbrugertillid FFI 2007 FFl 2006
sigtighed

Gymnasium 5,39 7,48 6,44 6,39
Skoler 4,96 6,98 5,97 6,13
Sygehus 4,92 6,98 5,95 6,01
Bgrnepasning/dagtilbud 4,22 7,00 5,61 5,90
Eldrepleje 4,78 6,13 5,46 5,43
Leger 3,68 7,04 5,36 5,21
Gennemsnit - fritvalgsmarkeder 4,66 6,94 5,80 5,84
Gennemsnit - traditionelle 6,22 7,06 6,64 6,54
markeder*

Det samlede FFI pa fritvalgsmarkederne er faldet siden sidste ar. Forbrugerne vurderer gen-
nemsigtigheden pa fritvalgsmarkederne som vaesentligt lavere end pa de traditionelle markeder.
Dette resulterer i, at FFl samlet set er lavere for fritvalgsmarkederne. | forhold til sidste &r er FFI
faldet for skoler og dagtilbud, mens det er steget for laegerne.

Note: * Klageforhold vurderes ikke for fritvalgsmarkederne. Derfor indgdr klageforhold heller
ikke i FFI for de traditionelle markeder, ndr FFl sammenlignes her.
Kilde: Forbrugerundersggelser 2006 og 2007, Forbrugerstyrelsen.

Fritvalgsmarkedernes samlede FFI er mindre end det tilsvarende tal for de
traditionelle markeder: 5,80 mod 6,64. Dette skyldes, at forbrugerne vurde-
rer gennemsigtigheden pa fritvalgsmarkederne markant lavere end pa de tra-
ditionelle markeder: Fritvalgsmarkederne har en score pa 4,66 pa gennem-
sigtighedsindekset — den tilsvarende score for de traditionelle markeder er
6,22.

Forbrugertilliden er ogsa mindre pa fritvalgsmarkederne end pa de traditio-
nelle markeder, men ikke i samme grad som det ggr sig geeldende med gen-
nemsigtighedsindekset. Forbrugertillidsindekset pa fritvalgsmarkederne er
nemlig 6,94 mod 7,06 pa de traditionelle markeder.

Der tegner sig altsa et billede af, at forbrugerne har relativt hgj tillid til frit-
valgsmarkederne, skgnt gennemsigtigheden vurderes som lav. Dette er en
gentagelse af sidste ars billede, hvor gennemsigtigheden pa fritvalgsmarke-
derne ogsa blev vurderet lav (4,63) i forhold til forbrugertilliden (som blev
vurderet til 7,05).

Det skal ogsa bemarkes, at forbrugertilliden til fritvalgsmarkederne er faldet
fra sidste ar (fra 7,05 i 2006 til 6,94 i 2007). Dermed er forbrugertilliden pa
niveau med malingerne fra 2005, hvor den var 6,93.

FFI for skoler og dagtilbud er lavere i ar, end det var sidste ar (de er faldet
med hhv. 0,16 og 0,29), mens legernes samlede FFI er steget (med 0,15).
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Tilleegsundersggelsen: Sarligt fokus pa fritvalgsmarkederne

I de foregdende ar, Forbrugerstyrelsen har gennemfgrt forbrugerundersggel-
serne, har billedet veret som i ar: Forbrugertilliden pa fritvalgsmarkederne
er vesentligt hgjere end gennemsigtigheden pa disse markeder, hvilket indi-
kerer, at forbrugerne har tillid til fritvalgsmarkederne, selvom gennemsigtig-
heden vurderes at vere lav. Dette lidt paradoksale mgnster stilles der skarpt
pai arets tillegsundersggelse.

I tilleegsundersggelsen er forbrugerne blevet spurgt, om de i 2006 har valgt
mellem ydelser pa et eller flere af fglgende fritvalgsmarkeder: bgrnepasning/
dagtilbud, skole, gymnasium, leege, sygehus samt @ldrepleje.” I givet fald er
forbrugeren blevet spurgt til:

m hvilke oplysninger, de manglede i valgsituationen

m hvilke informationskilder, de har brugt ved valget

m hvordan disse informationskilder vurderes at have bidraget til, at de har
folt sig bedre rustet til at treeffe valget af fritvalgsydelse

m hvor lang tid, de har brugt pa valget

m hvilket kriterium, der har ligget vasentligst til grund for deres valg

m deres vurdering af graden af konkurrence pa fritvalgsmarkederne.

Manglende oplysninger i valgsituationen
Forbrugerne blev spurgt, om der var oplysninger, som de gerne ville have
haft fgr deres valg af fritvalgsydelse.

Det overordnede billede blandt de adspurgte forbrugere er, at mellem 61 pct.
og 75 pct. vurderer, at de ikke manglede oplysninger i valgsituationen. Den-
ne andel er hgjest blandt de forbrugere, der har valgt sygehus (75 pct.), mens
den laveste andel (pa 61 pct.) findes blandt de forbrugere, der har valgt &ld-
repleje. En senere analyse af det anvendte tidsforbrug pa valg af fritvalgs-
ydelse viser, at det hyppigste svar blandt forbrugere i sidstnavnte gruppe er,
at de ikke har brugt tid pa at velge.

28 Der er i alt indkommet 1.728 besvarelser pa tillegsundersggelsen. Hvis respondenten har angivet at have valgt
flere fritvalgsydelser i 2006, kan vedkommende have besvaret spgrgsmélene for alle disse. Hver respondent har

dog maksimalt besvaret spgrgsmal for tre markeder.
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Figur 1.4 Andelen af forbrugere, som ikke manglede oplysninger i valg-
situationen
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Uanset hvilket fritvalgsmarked, valget er sket pa, vurderer stgrstedelen af forbrugerne, at de ikke
manglede oplysninger i valgsituationen.

Note: Bemark, at skalaen er blevet beskdret og nu viser mellem 55 % og 80 %.
Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

De resterende respondenter har altsa angivet, at der var oplysninger, som de
enten ikke kunne fa eller finde, da de skulle vaelge mellem forskellige frit-
valgsydelser. Langt stgrstedelen af disse fordeler sig i meget sma grupper pa
mange forskellige kategorier. Der kommenteres kun pa de kategorier, som
over fire pct. af forbrugerne har angivet, at de oplevede at mangle i den givne
valgsituation:*

m Ved valg af gymnasium angiver fem pct., at de gerne ville have haft op-
lysninger om fagligt speciale, efteruddannelse samt kompetencer i leerer-
gruppen. Andre fem pct. ville gerne have haft oplysninger om udbud af
fag

m Otte pct. af de forbrugere, der har valgt lege, angiver, at de enten ikke
kunne finde eller fa oplysninger om leegens faglige speciale/efteruddan-
nelse.

Hovedbilledet i analysen er altsa, at forbrugerne hyppigst ikke har oplevet at
mangle oplysninger, da de skulle veelge fritvalgsydelse.

29 Forbrugerne har haft mulighed for at svare, at de manglede andre oplysninger end de kategorier, der har varet
angivet som svarmuligheder. Den mulighed har mellem 10 pct. og 13 pct. af respondenterne inden for hver frit-

valgsgruppe benyttet sig af.
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Informationskilder

I det fglgende vises hvilke informationskilder, forbrugerne har brugt fgr de-
res valg af fritvalgsydelse, og hvilke variationer der er med hensyn til infor-
mationskilde i forhold til forbrugerens kgn, alder, geografisk tilknytning
samt hvilken fritvalgsydelse, der er blevet valgt.*® De adspurgte forbrugere
har haft mulighed for at angive mere end én informationskilde i besvarel-
sen.

Figur 1.5 Anvendte informationskilder fgr valg af udbyder af fritvalgsydelse:
Hvor indhentede du information henne forud for dit valg af udbyder?

Venner og bekendte,
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Informationsmateriale
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Forbrugerne har iseer brugt informationskilder, der rummer personlig kontakt, nar de skulle
veelge fritvalgsydelse. Hyppigst er venner, bekendte eller brugere af tilbuddet blev spurgt til rads
- naesthyppigst har forbrugerne rettet personlig henvendelse til udbyderen af fritvalgsydelsen.
Herefter fglger forskellige hjemmesider. Forbrugerne har haft mulighed for at angive mere end

én informationskilde i besvarelsen.

Note: | undersggelsen var der mulighed for at vaelge flere svar, derfor overstiger tallene

tilsammen 100 pct.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

De to hyppigste informationskilder rummer en personlig kontakt: Venner,
bekendte og brugere af tilbuddet bruges hyppigst (af 28 pct.), nesthyppigst
er personlig henvendelse (26 pct.).

30 Der er ingen signifikante forskelle pa, hvilke informationskilder forbrugerne bruger athangigt af deres indkomst

og uddannelse, og disse sammenhange kommenteres derfor ikke her.
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Pa 3., 4. og 5. pladsen fglger diverse hjemmesider, idet 17 pct. har angivet at
have brugt institutionens, skolens, sygehusets eller legens egen hjemmeside,
mens 16 pct. har brugt portalerne www.sundhed.dl eller www.borger.dg
samt kommunens og regionens hjemmesider. 14 pct. velger andre hjemme-
sider end de her n@vnte (og gvrige medier).

11 pct. har brugt fagpersoner inden for omradet, 8 pct. har anvendt informa-
tionsmateriale fra den pagaldende institution, mens 5 pct. har veeret til infor-
mationsmgde.

8 pct. af forbrugerne indhentede ingen informationer forud for deres valg af
udbyder af fritvalgsydelse.

Analysen viser, at der ogsa er forskelle at spore mellem aldersgrupperne.
Saledes er det sadan, at jo yngre man er, jo mere tilbgjelig er man til at:

m indhente information fra venner og bekendte
m konsultere henholdsvis kommunens hjemmeside og institutionens hjem-
meside.

Omvendt er det sadan, at jo @ldre, man er, jo mere tilbgjelig er man til:

m at konsultere fagpersoner inden sit valg af fritvalgsydelse
m at konsultere lokale medier inden sit valg
m ikke at indhente nogen informationer inden sit valg.

Der er ogsa et antal regionale forskelle i valget af informationskilde:*' I Re-
gion Hovedstaden sgger langt flere information hos venner og bekendte end
tilfeeldet er pa Sjelland og gerne, mens man i Jylland konsulterer flere fag-
personer, end tilfeldet er i Hovedstaden.

Forbrugerne i Region Hovedstaden bruger hyppigere hjemmesider som in-
formationskilde end forbrugerne i Jylland. Der er séledes signifikante for-
skelle mellem Region Hovedstaden og Jylland i forbindelse med brugen af
Borger.dk, institutionens hjemmeside og andre hjemmesider.** 20 pct. af be-
boerne i Region Hovedstaden angiver at have anvendt institutionens hjem-
meside til informationssggning, hvilket er signifikant flere end de 14 pct. af
jyderne, som angiver det samme.

Ogsa i forhold til hvilke fritvalgsydelser forbrugerne skal valge, er der — ikke
overraskende — signifikante forskelle i forhold til hvilke informationskilder,
der benyttes:

31 I det fglgende er Danmark opdelt i tre regioner: Region Hovedstaden, Sjelland og @erne samt Jylland. Region
Hovedstaden dekker Kgbenhavn og Nordsjzlland samt Bornholm. Sjelland og gerne daekker Sjzlland, Lolland,
Falster, Fyn, Langeland og det fynske ghav.

32 Med andre hjemmesider menes hjemmesider, der ikke er enten institutionens, kommunens eller regionens hjem-

meside eller fww.borger.d og [xww.sundhed.dN.
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m Ved valg af sygehus er det hyppigt at benytte sig af at tale med en fagper-
son. 26 pct. har angivet dette — sandsynligvis er det ofte den praktiserende
leege, som har radgivet forbrugeren om valget

m Ved valg af bgrnepasningstilbud bruges personlig henvendelse i institu-
tionen (33 pct.) og kommunens hjemmeside (34 pct.) hyppigere som in-
formationskilde end ved valg af andre fritvalgsydelser

m Nar forbrugerne velger gymnasier, benyttes institutionens egen hjem-
meside (37 pct.) og informationsmgder (19 pct.) hyppigere end ved andre
valg

m Ved valg af skole benyttes institutionens hjemmeside hyppigt (33 pct.),
ligesom andre hjemmesider ogsa benyttes hyppigt (19 pct.)

m [ forhold til valg af leege er det hyppigere end ved valg af andre fritvalgs-
ydelser, at der ikke bruges informationskilder (15 pct. angiver dette). Det
kan tenkes, at kravet, om at alle l&gehuse i Danmark kan tilbyde bade
e-konsultation, e-receptfornyelse og e-tidsbestilling fra starten af 2009,
kan medfgre, at l&gernes hjemmesider bliver en mere brugt informati-
onskilde i valgsituationen.

Med mindre regionale forskelle og forskelle mellem kgnnene, forskellige
aldersgrupper samt de forskellige fritvalgsydelser er det overordnede billede
altsd, at informationskilder, der indebarer personlig kontakt, topper listen
over anvendte informationskilder. Neaesthyppigst har hjemmesider veret an-
vendt. Hertil kommer, at 8 pct. af de adspurgte ikke har anvendt nogen infor-
mationskilder fgr deres valg af fritvalgsydelse.

Vurdering af informationskilderne

De forbrugere, som har angivet at have benyttet en given informationskilde,
er blevet bedt om at vurdere pa en skala fra O til 10, i hvilken grad den har
bidraget til, at de har fglt sig bedre rustet til at treeffe valget af fritvalgsydel-
se.



KAPITEL1 — FORBRUGERFORHOLDENE | DANMARK 2007 SIDE 43

Tabel 1.11 Gennemsnitlig vurdering af informationskildernes kvalitet (sor-
teret efter hgjeste gennemsnitsvardi)

Informationstype Gennemsnitlig vurdering
Informationsmgder 7.5
Fagpersoner inden for omradet 7.5
Personlig henvendelse 7.5
www.borger.dk 7.3
Institutionens hjemmeside 6,8
Lokale medier 6,8
Andre hjemmesider 6,8
Informationsmateriale udarbejdet af institutionen 6,7
www.sundhed.dk 6,6
Regionens hjemmeside 6,5
Landsdaekkende medier 5.9
Kommunens hjemmeside 5,6

Forbrugerne vurderer, at det er de informationskilder, der rummer en personlig kontakt, som har
rustet dem bedst til valget.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

Af tabellen fremgar det, at informationsmgder, dét at tale med fagpersoner
inden for omradet og personlig henvendelse til udbyderen af fritvalgsydelsen
vurderes at vere de informationskilder, som vurderes hgjest pa skalaen. Feel-
les for disse tre er, at de alle rummer en personlig kontakt.

Lengere nede af listen fglger hjemmesider, medier samt materiale fra udby-
deren af fritvalgsydelsen.

Der er ingen forskelle pa vurderingen af kvaliteten af informationskilderne
pa parametrene kgn, uddannelse, landsdel, indkomst eller alder. Dette bety-
der, at de oplistede informationskilder appellerer bredt i befolkningen — og
altsa at der ikke er en eller flere af informationskilderne, som henvender sig
snavert til ét segment i befolkningen.*

De hyppigst og nasthyppigst anvendte informationskilder (jf. den forega-
ende analyse) topper altsa ogsa listen over de informationskilder, som for-
brugeren vurderer, har haft stgrst betydning for deres valg af fritvalgsydel-
se.

33 Der er ikke signifikante forskelle mht. valg af informationskilde i forhold til hvilket fritvalgsmarked, som valget

er sket pa.
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Tidsforbrug pa valg af udbyder
Det er blevet undersggt hvor lang tid, forbrugerne bruger til at veelge mellem
forskellige udbydere af en given fritvalgsydelse.

Figur 1.6 Tidsforbrug pa valg af fritvalgsydelse
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40 pct. af forbrugerne har brugt 30 minutter eller derunder pa at vaelge fritvalgsydelse, mens
38 pct. har brugt over to timer. 9 pct. af de adspurgte forbrugere ved ikke, hvor lang tid de har
brugt pd valget.

Note: PG grund af afrunding er summen af besvarelserne ikke lig 100 pct.
Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

Det er et sammensat billede, der viser sig: 24 pct. af forbrugerne har brugt
mere end syv timer pa valget — altsa nasten hvad der svarer til en hel arbejds-
dag eller derover — mens 16 pct. af forbrugerne ikke har brugt tid pa at veelge
udbyder.

40 pct. af forbrugerne har brugt 30 minutter eller derunder pa valget, mens
dette tal stiger til 54 pct., hvis gruppen udvides til ogsa at rumme de forbru-
gere, der har brugt to timer eller derunder pa at vaelge udbyder.

38 pct. har brugt over to timer, mens 9 pct. af de adspurgte forbrugere ikke
ved, hvor lang tid de har brugt pa valget.

Der er signifikante forskelle pa, hvor lang tid de enkelte har brugt pa at vel-
ge ydelser athengigt af hvilken type ydelse, de skal velge: Det hyppigste
svar pa markederne for bgrnepasning/dagtilbud, gymnasier og skoler, er sa-
ledes, at man bruger mere end syv timer pa at vaelge ydelse. Det adskiller sig
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signifikant fra markederne for henholdsvis leger og sygehuse, hvor man
hyppigst svarer, at valget har taget under 30 minutter. P4 markedet for zld-
repleje er det hyppigst forekommende svar, at forbrugerne ikke har brugt tid
pa at velge ydelse. Forskellene i tidsforbruget pa de forskellige ydelser er
ikke overraskende, idet der er tale om substantielt meget forskellige ydelser,
ligesom der er store forskelle pa, i hvilken livssituation man er i, nar valget
skal tages.

Typisk bruges der altsa lengere tid pa at vaelge ydelser relateret til bgrn og
uddannelse og kortere tid pa at vaelge ydelser relateret til sundhed. Serligt
markedet for @ldrepleje er praeget af, at forbrugerne ikke bruger tid pa val-
get.

Derudover viser undersggelserne en tydeligt sammenha@ng mellem forbru-
gerens indkomst og den tid der har varet brugt pa at vaelge ydelse: Jo hgjere
indkomst forbrugeren har, jo l&ngere tid bruges pa valget. Dette tyder pa, at
en hgj indkomst ggr, at forbrugeren oplever at have mere at vaelge imellem
og derfor bruger mere tid pa valgsituationen. Der er ogsa en sammenhang
mellem forbrugerens uddannelse og tidsforbruget (jo l&ngere uddannelse, jo
leengere tid bruges pa valget). Denne sammenhang er dog ikke sa tydelig
som den, der er mellem indkomst og tidsforbrug pa valget.

Overordnet set er det altsa karakteristisk, at der tegner sig et meget differen-
tieret billede af tidsforbruget, og at variationerne i tidsforbruget hovedsage-
ligt athenger af hvilken fritvalgsydelse, der skal velges, samt af forbruge-
rens indkomst.

Vaesentligste valgkriterier

Forbrugerne er blevet bedt om at angive det vesentligste valgkriterium, da
de skulle veelge den pageldende fritvalgsydelse.* I nedenstaende tekst ana-
lyseres svarene. Der kommenteres kun pa de kriterier, som over 4 pct. af
forbrugerne har angivet.

De forbrugere, der har valgt bgrnepasning/dagtilbud, angiver hyppigst (27
pct.) tillid/tryghed og geografisk/fysisk placering som det veesentligste valg-
kriterium. 10 pct. har lagt stgrst veegt pa de fysiske rammer, mens 6 pct. har
lagt stgrst vaegt pa personalenormeringen. 5 pct. har betonet, at der er en af-
vekslende hverdag, og andre 5 pct. abningstiderne/fleksibiliteten det pagel-
dende sted.

Med hensyn til valg af gymnasium angiver 28 pct., at geografisk/fysisk ner-
hed var det vigtigste. 21 pct. har lagt stgrst vaegt pa udbuddet af fag og mu-
ligheden for videreuddannelse, mens det for 18 pct. var de faglige kompeten-
cer hos larergruppen, der vagtede hgjest. 7 pct. vurderer, at det sociale

34 Forbrugerne har haft mulighed for at svare, at de manglede andre oplysninger end de kategorier, som har varet
angivet som svarmuligheder. Den mulighed har mellem 5 pct. og 8 pct. af respondenterne inden for hver fritvalgs-

gruppe benyttet sig af.
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miljg i form af de andre elever og lererne var det, der afgjorde deres valg, og
5 pct. har betonet tillid/tryghed mest, da de skulle vaelge.

I forhold til valg af skole angives geografisk/fysisk naerhed hyppigst som det
vaesentligste valgkriterium (24 pct.). Lerergruppens karakteristika (fagligt
speciale/efteruddannelse/kompetencer) angives nasthyppigst som vesent-
ligst ved valget (19 pct.). Dette ligner mgnsteret for gymnasievalg, hvor geo-
grafi ogsa var det hyppigste, og lerergruppen det tredjehyppigste valgkri-
terium. 13 pct. angiver tillid/tryghed som det mest centrale for valget af
skole, mens 10 pct. har lagt stgrst vaegt pa skolens padagogiske retning. De
sociale forhold pa skolen har vagtet hgjest hos 9 pct. af de adspurgte forbru-
gere, mens det for 8 pct. var udbuddet af fag, der afgjorde valget af skole.

31 pct. af forbrugerne, der har valgt lege, vurderer, at tillid/tryghed var den
vaesentligste overvejelse i valget, mens geografisk placering/fysisk nerhed
angives af 24 pct. Karakteristika ved laegepraksissen (det fagligt speciale/ef-
teruddannelsen/personalemessige forhold) har varet det vigtigste for 11
pet., mens 9 pct. har lagt stgrst veegt pa, hvilket kgn leegen har. 8 pct. har
fulgt anbefaling fra venner/bekendte.

Personalets faglige speciale/efteruddannelse angives hyppigst som vasent-
ligst for valget af sygehus (26 pct.). Hernest kommer sygehusets ventetider,
hvilket angives som vasentligst af 19 pct. 18 pct. har lagt stgrst vaegt pa geo-
grafisk/fysisk nerhed, mens 15 pct. vurderer, at tillid/tryghed var vesentligst
for deres valg. 7 pct. angiver at have valgt pa baggrund af en anbefaling eller
et kendskab, de pa forhand havde til sygehuset, og endelig har det for 7 pct.
varet sygehusets renommé, der har veret udslagsgivende.

Tillid/tryghed har varet det vasentligste valgkriterium for 39 pct. af de for-
brugere, der har valgt eldrepleje. Geografisk/fysisk narhed angives af 12
pct. som det vaesentligste valgkriterium. 8 pct. har lagt stgrst vaegt pa kvalitet
i plejen, da de skulle valge, og 5 pct. valgte pa baggrund af en anbefaling af
en udbyder. Derudover er det karakteristisk for denne gruppe, at det er dén,
hvor flest (17 pct.) angiver, at de ikke ved, hvad der 1a vasentligst til grund
for deres valg. Dette ligner billedet angaende tidsforbrug, hvor det fremgik,
at det hyppigst forekommende svar blandt forbrugere, der har valgt aldre-
pleje, var, at de ikke havde brugt tid pa valget. Disse to ting tilsammen giver
et billede af, at valget af @ldrepleje og kriterierne heri ikke star sa klart for
forbrugerne.

De seks fritvalgsmarkeder, der her analyseres, er ganske forskellige i deres
indhold. Derfor er det heller ikke overraskende, at der tegner sig et meget
differentieret billede af, hvad det vasentligste valgkriterium har varet for
forbrugeren. Det kan dog bemerkes, at tillid/tryghed er det hyppigst nevnte
valgkriterium ved tre af fritvalgsydelserne, hvilket er meget naturligt ydel-
sernes karakter taget i betragtning.
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Vurdering af konkurrence

Forbrugerne i undersggelsen er blevet stillet fglgende spgrgsmal: T hvor hgj
grad oplever du, at udbyderne pa de enkelte omrader konkurrerer — forstéet
som at de ggr noget sarligt for at fa dig som bruger?” Forbrugerne kunne
svare pa en skala fra 0-10, og gennemsnitligt vurderer de adspurgte forbru-
gere konkurrencen til 3,22. Kun 32 pct. af respondenterne vurderer spgrgs-
malet hgjere end fem. Stgrstedelen af besvarelserne er altsa placeret pa den
laveste del af skalaen, hvilket indikerer en generel lav grad af forbrugerople-
vet konkurrence pa fritvalgsmarkederne.

Figur 1.7 Forbrugernes gennemsnitlige vurdering af graden af konkurrence
pa fritvalgsmarkederne

Gymnasium 5,19

Skole 3,88

Sygehus 2,95

Bgrnepasning/dagtilbud 2,85

Eldre 2,79

Laeger ‘ ‘1,86 | | | |
0 1 2 3 L 5 6

Hvad angar forbrugernes oplevelse af graden af konkurrence, fordeler fritvalgsmarkederne sig i
fire signifikant forskellige grupper. Internt i grupperne afviger scorerne ikke signifikant fra hin-
anden. Forbrugerne vurderer, at gymnasier er det fritvalgsmarked, som er praeget af den stgrste
grad af konkurrence, og at markedet for laeger er det, der er praeget af den laveste grad. For den
praecise spgrgsmalsformulering se bilag 1.2.

Note: Bemaerk, at skalaen er beskdret til intervallet fra 0 til 6.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

Figuren ovenfor viser den gennemsnitlige vurdering af graden af konkur-
rence pa de seks fritvalgsmarkeder. Der tegner sig fire grupper blandt de seks
markeder, som herved opdeles i en tydelig top og bund, hvad angar den for-
brugeroplevede grad af konkurrence: I toppen vurderes gymnasier signifi-
kant hgjere end de gvrige markeder, hvad angar konkurrence. Ogsa skoler
adskiller sig signifikant, ligesom det er tilfeeldet for leger, som er det frit-
valgsmarked, der vurderes til at have den laveste grad af konkurrence. Dette
billede kan siges at vaere forventeligt. De tre markeder sygehus, bgrnepas-
ning og @ldre vurderes ikke signifikant forskelligt fra hinanden.

Det pafaldende ved denne analyse er altsa den lave grad af konkurrence, som
forbrugerne vurderer, der er pa fritvalgsmarkederne. Overordnet set vurderer
forbrugerne kun i lav grad, at udbyderne af fritvalgsydelserne ggr noget for
at fa dem som kunder.
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Alle tabellerne i bilagene har Forbrugerundersggelser 2007 som kilde.

Bilag 1.1 FFl-tabeller

Nedenfor vises markedernes placering pa det samlede FFI og pa de tre bag-
vedliggende parametre for hhv. gennemsigtighed, forbrugertillid og klage-
forhold.

I felterne “placering i FFI 2005 og placering i FFI 2006 er fglgende far-
vekode anvendt: De brune felter angiver, at det pageldende marked var at
finde i gverste kvartil det pageldende ar. De bla felter angiver, at markedet
var at finde i nederste kvartil det pageldende ar.

Tabel 1.12 De 51 FFI-markeders placering pa de tre enkeltindeks og FFI

Gennem- Forbruger- Klageforhold FFI-veerdi Placering Placering Placering

sigtighed tillid 2007 2007 2006 2005
Pakkerejser/charterrejser 7,25 7,46 5,04 7,56 1 2 2
Biograf, teater og musik 7,23 7,90 4,55 7,53 2 L 3
Mgbler og boligudstyr 7,09 7,22 5,07 7,39 3 8 7
Bgger 7,27 7,84 4,24 7,38 L 7 15
Isenkram, byggemateria- 7,04 7,30 4,99 7,37 5 10 10
ler, maling og tapet
Glarmesterarbejde 6,33 7,67 5,115 7,29 6 14 6
Cykler og knallerter 7,15 7,58 4,41 7,28 7 6 9
Flytransport 7,00 7,14 4,99 7,28 8 3 14
Hotel og Campingpladser 7,06 7,35 4,69 1,27 9 1 1
Bilsyn 6,72 7,51 4,81 7,24 10 16 L6
Avis og 6,93 7,02 5,04 7,22 11 5 21
tidsskriftsabonnementer
Sko og tgj 6,88 7,02 4,99 7,17 12 9 11
Kgkkener og 6,68 7,16 4,99 7,14 13 20 19
kgkkenindretning
Benzin/brandstof og 6,87 7,17 4,69 7.1 14 23 31
tankstationer
Elektrikerarbejde 5,82 7,45 5,43 7,09 15 11 25
Harde hvidevarer 7,04 6,98 4,62 7,06 16 13 16
Bedemandsvirksomhed 5,48 7,72 5,43 7,06 17 26 5
Realkreditinstitutter 6,14 7,32 5,15 7,05 18 27 12
Malerarbejde 6,16 6,98 5,30 6,97 19 38 38
Briller og kontaktlinser 6,22 7,33 4,81 6,93 20 12 32
Arbejdsmarkedsforsikring 5,94 7,10 5,3 6,92 21 19 20

Restauranter 6,68 6,75 4,69 6,83 22 17 L
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Solcentre
Postvaesen
Bgrneudstyr
Tandlaeger
Kgreundervisning
Biler og motorcykler
It-udstyr og elektronik
Offentlig Transport
Advokater
Ejendomsmaegling
Flytteforretning
Pengeinstitutter

Tv-, video-, fotoudstyr
og musikanlaeg mv.

Motionscentre

Tgmrer og
snedkerarbejde

VVS-arbejde

Legetdj

Murerarbejde
Forsikring
Energiforsyning
Receptpligtig medicin
Pensionsselskaber
Dyrlaeger

Tipning og lotto

Telefonabonnementer,
samtaleafgifter og
internet

Fgdevarer
Renggringshjzelp

Personlige plejepro-
dukter, kosmetik og
handkgbsmedicin

Bilreparation

Gennemsnit

Gennem-
sigtighed

6,79
5,78
6,48
5,00
6,00
6,76
6,75
5,98
5,16
5,88
5,92

6,81
6,16
6,08

tillid
6,80
7,27
6,51
7,50
7,10
6,96
6,71
6,84
7,49
6,61
6,80
7,04
6,73

6,54
6,79
6,59

4,41
4,93
4,99
5,43
4,81
4,16
4,41
4,99
5,15

3,04
3,04
3,04

3,04

4,67

Forbruger- Klageforhold FFl-vaerdi

2007
6,77
6,77
6,76
6,74
6,73
6,72
6,71
6,69
6,68
6,65
6,64
6,6
6,58

6,46
6,44
6,43
6,41
6,4

6,15
6,13
6,1

6,1

6,09

6,04
5,86
5,73

Placering

2007
23
2
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35

36
37

38
39
40
41
42
43
A
45
46
47

48
49
50

51

Placering

2006
2
33
18
28
15
25
21
32
36
39
37
35
22

29
31

40
42
41
34
30
46
48
47
A
45

43
49
50

51

2005
18
23
17
28
8
35
29
36
37
43
27
2
33

22
13

30
41
26
42
A
50
48
39
34
49

40
45
L7

51

SIDE 49

Placering
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Tabeller over FFl i delsektorer

Tabel 1.13 FFl pa varemarkederne

Varemarkeder Gennem- Forbrugertillid Klageforhold FFI vaerdi
sigtighed 2007
Mgbler og boligudstyr 7,09 7,22 5,07 7,39
Bager 7,27 7,84 4,24 7,38
Isenkram, byggematerialer, 7,04 7,30 4,99 7,37
maling og tapet
Cykler og knallerter 7,15 7,58 L4.41 7,28
Avis- og tidsskriftsabonnementer 6,93 7,02 5,04 7,22
Sko og tgj 6,88 7,02 4,99 7,17
Benzin/braendstof og 6,87 7,17 4,69 7,10
tankstationer
Harde hvidevarer 7,04 6,98 4,62 7,06
Briller og kontaktlinser 6,22 7,33 4,81 6,93
Bgrneudstyr 6,48 6,51 4,99 6,76
Biler og motorcykler 6,76 6,96 4,16 6,72
IT-udstyr og elektronik 6,75 6,71 4,41 6,71
Tv-,video-, fotoudstyr og 6,69 6,73 4,16 6,58
musikanlag mv.
Legetgdj 6,40 6,18 4,69 6,44
Receptpligtig medicin 5,32 7,43 3,87 6,15
Fgdevarer 6,81 6,54 3,04 6,04
Personlig pleje, kosmetik og 6,08 6,59 3,04 5,73
apotekervarer

Gennemsnit 6,69 7,01 4,43 6,83
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Tabel 1.14 FFl pd markederne for andre tjenesteydelser

Andre Tjenesteydelser Gennem- Forbrugertillid Klageforhold FFl-vardi
sigtighed 2007
Bilsyn 6,72 7,51 4,81 7,24
Biograf, teater og musik 7,23 7,90 4,55 7,53
Flytteforretning 5,92 6,80 4,99 6,64
Hotel og campingpladser 7,06 7,35 4,69 7,27
Motionscentre 6,34 7,07 4,16 6,58
Renggringshjaelp 6,16 6,79 3,04 5,86
Restauranter 6,68 6,75 4,69 6,83
Solcentre 6,79 6,80 4,41 6,77
Tipning og lotto 6,55 6,92 3,04 6,10
Gennemsnit 6,61 7,10 4,26 6,76

Tabel 1.15 FFI pd markederne for finansielle tjenesteydelser

Finansielle tjenesteydelser Gennem- Forbrugertillid Klageforhold FFI-vaerdi
sigtighed
Realkreditinstitutter 6,14 7,32 5,15 7,05
Arbejdsmarkedsforsikringer 5,94 7,10 5,30 6,92
Pengeinstitutter 5,33 7,04 5,25 6,60
Forsikring 5,48 6,57 5,15 6,41
Pensionsselskaber 4,93 6,61 5,04 6,13
Gennemsnit 5,56 6,93 5,18 6,62

Tabel 1.16 FFl pa markederne for forsyningsvirksomhed

Forsyningsvirksomhed Gennem- Forbrugertillid Klageforhold FFl-veerdi
sigtighed 2007
Postvaesen 5,78 7,27 4,93 6,77
Energiforsyning 4,87 6,98 5,34 6,40
Telefonabonnementer, 5,13 6,13 5,25 6,09

samtaleafgifter og Internet

Gennemsnit 5,26 6,79 5,17 6,42
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Tabel 1.17 FFl pa markederne for handvarksydelser

Handvaerksydelser Gennem- Forbrugertillid Klageforhold FFl-vaerdi
sigtighed 2007
Glarmesterarbejde 6,33 7,67 5,15 7,29
Kgkkener og kgkkenindretning 6,68 7,16 4,99 7,14
Elektrikerarbejde 5,82 7,45 5,43 7,09
Malerarbejde 6,16 6,98 5,30 6,97
Tgmrer- og snedkerarbejde 5,59 6,78 5,20 6,57
VVS-arbejde 5,64 6,96 4,72 6,46
Murerarbejde 5,43 6,56 5,25 6,43
Bilreparation 5,39 6,57 3,04 541
Gennemsnit 5,88 7,02 4,88 6,67

Tabel 1.18 FFl pd markederne for de liberale erhverv

Liberale erhverv Gennem- Forbrugertillid Klageforhold FFl-vardi
sigtighed 2007
Bedemandsvirksomhed 5,48 7,72 5,43 7,06
Tandlaeger 5,00 7,50 5,43 6,74
Kgreundervisning 6,00 7,10 4,81 6,73
Advokater 5,16 7,49 5,15 6,68
Ejendomsmagling 5,88 6,61 5,25 6,65
Dyrlaeger 5,54 7,94 3,04 6,10
Gennemsnit 5,51 7,39 4,85 6,66

Tabel 1.19 FFI pd transportmarkederne

Transport Gennem- Forbrugertillid Klageforhold FFl-vaerdi
sigtighed 2007
Pakkerejser/charterrejser 7,25 7,46 5,04 7,56
Fly/lufttransport 7,00 7,14 4,99 7,28
Offentlig transport 5,98 6,84 4,99 6,69

Gennemsnit 6,74 7,15 5,01 7,18
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Bilag 1.2  Metode for FFl 2007

Dette bilag beskriver den grundleggende metode for undersggelsen og de
endringer, der er lavet i ar i forhold til tidligere FFI-undersggelser.

Generelt om FFI

ForbrugerForholdsIndekset (FFI) er en metode til maling af forbrugerfor-
hold. Metoden giver et overblik over de generelle forbrugerforhold og et
billede af markederne i relation til hinanden. Dermed giver indekset en indi-
kation af, hvor forbrugerforholdene kan forbedres. FFI kan dog ikke ngdven-
digvis anvendes til at vurdere, om kvaliteten af produkterne og ydelserne pa
et marked er hgj eller lav.

Ud fra et forbrugersynspunkt er der sarligt tre forhold, som har betydning
for, om et marked har gode forbrugerforhold. Det drejer sig om forbrugertil-
lid, gennemsigtighed og klageforhold. De tre enkeltindeks danner tilsammen
ForbrugerForholdsIndekset — FFI.

Overordnet har metoden for de enkelte indikatorer veret:

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

Screeningsspgrgsmal i Forbruger-survey undersggelsen

For at deltage i surveyundersggelsen har det veret en forudsatning, at for-
brugerne pa en eller anden made har anvendt det undersggte marked inden
for det seneste ar. De forbrugere, som deltager i undersggelsen, har sdledes
for hvert marked svaret positivt pa fglgende, standardiserede screenings-
spgrgsmal:

m Har du inden for det sidste dr kebt/valgt eller veeret med til at kgbe/veel-
ge...?

Imidlertid har det erfaringsmaessigt vist sig, at det pa 11 specifikke marke-
der® er vanskeligt at tilvejebringe et tilstreekkeligt antal respondenter. Pa
disse markeder er fglgende screeningsspgrgsmal derfor benyttet:

m Har du inden for det sidste dar kpbt/valgt/indhentet tilbud eller veeret med
til at kpbe/veelge/indhente tilbud pa...?

Desuden er der anvendt et justeret screeningsspgrgsmal pa markederne for
fritvalgsydelser.®® Det skyldes, at disse markeder er kendetegnede ved, at
forbrugerne ikke selv direkte betaler for at modtage de primere ydelser. Pa
disse markeder er fglgende spgrgsmal benyttet til screening:

35 Advokatbistand, bedemandsydelse, ejendomsmegling, flytteforretning, glarmesterarbejde, kgreundervisning,

malerarbejde, murerarbejde, renggringshjelp, gymnasium og @ldrepleje.

36 Gymnasium, skole, bgrnepasning/dagtilbud, sygehus, leger og @ldrepleje.
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m Har du inden for det sidste dar valgt eller veeret med til at veelge...?

FFI-konstruktion

Forbrugertillid: Det anses for vigtigt, at forbrugerne har tillid til virksomhe-
derne og deres produkter. Hvis forbrugerne kan have tillid til, at markederne
fungerer, slipper forbrugerne for at bruge ekstra tid og penge pa at sikre sig
mod problemer og usikkerheder. For at sikre forbrugertilliden er det vigtigt,
at virksomheder og brancher selv regulerer markedet, overholder forbruger-
beskyttelsesreglerne og giver tilstraekkelig information om varer og tjenester.
Desuden skal der vere nogle overordnede spilleregler i form af lovgivning,
aftaler mv.

I tabel 1.20 ses de spgrgsmal, som er stillet for at afdekke forbrugernes tillid
til de enkelte markeder.

Tabel 1.20 Spgrgsmal om forbrugertillid

Spgrgsmal stillet
til forbrugerne om
de 51 almindelige
markeder

Spgrgsmal stillet til
forbrugerne om de 6
fritvalgsmarkeder

Forbrugertillid
spm. 1

Pa en skala fra 0 til
10, hvor godt eller
darligt synes du,
at det du kgber pd
dette marked lever
op til dine forvent-
ninger?

P& en skala fra O til
10, hvor godt eller
darligt synes du, at
det du far pa dette
omrade lever op til
dine forventninger?

Forbrugertillid
spm. 2

P& en skala fra 0 til
10, hvor stor eller
lille er din tillid til,
at virksomhedernes
markedsfgring er
trovaerdig og daek-
kende?

Pa en skala fra 0 til
10, hvor stor eller
lille er din tillid til,
at omrddets generel-
le informationsma-
terialer er trovaerdig
og dekkende?

Forbrugertillid
spm. 3

Pa en skala fra 0 til
10, hvor stor eller
lille er din tillid til,
at virksomhederne
pd dette marked
overholder de regler,
der skal beskytte
forbrugerne?

P& en skala fra 0

til 10, hvor stor
eller lille er din
tillid til, at omradet
overholder de regler,
der skal beskytte
brugeren?

Gennemsigtighed: Forbrugerne ma let og uden for store omkostninger kunne
sammenligne priser og kvalitet pd markederne. Det sikrer, at forbrugerne far
den stgrste veerdi af deres forbrug, og at forbrugerne kan bidrage aktivt til at
skabe konkurrence.

I tabel 1.21 ses de sporgsmaél, som er stillet for at afdekke forbrugernes vur-
dering af gennemsigtighed pa de enkelte markeder.
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Tabel 1.21 Spgrgsmal om gennemsigtighed

Spgrgsmal stillet
til forbrugerne om
de 51 almindelige
markeder

Spgrgsmal stillet til
forbrugerne om de 6
fritvalgsmarkeder

Gennemsigtighed
spm. 1

Pa en skala fra 0

til 10, hvor let el-
ler svaert er det at
sammenligne pris
og kvalitet pd dette
marked?

Pa en skala fra 0 til
10, hvor let eller
svart er det at sam-
menligne kvaliteten
af ydelserne pd dette

Gennemsigtighed
spm. 2

P& en skala fra 0 til
10, hvor let eller
svaert er det at fa
oplysninger om en
vares eller ydelses
pris pa dette marked,
inden du kgber?

P& en skala fra 0 til
10, hvor let eller
svaert er det at fa
oplysninger om en
ydelses kvalitet pa

Gennemsigtighed
spm. 3

P& en skala fra 0 til
10, hvor godt eller
darligt synes du, at
konkurrencen pa
dette marked sikrer
en fair pris?

P& en skala fra 0 til
10, hvor godt eller
darligt synes du, at
konkurrencen pa

dette omrade sikrer

dette omrade inden
man valger udbyder?

omrade? hgj kvalitet?

Klageforhold: For at kunne Igse 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.
Effektive klagebehandlingssystemer kan dels skabe tryghed for forbrugerne,
dels have en branchesanerende effekt. Enkeltindekset ”Klageforhold” bestar
af parametrene tvistlgsning, efterlevelse og klagetrend. I modsatning til in-
deksene over “Tillid” og "Gennemsigtighed” baserer parameteren "Klage-
forhold” sig pa statistiske samt faktuelle oplysninger.

I forhold til de to @vrige indeks er en yderligere forskel ved indekset "Klage-
forhold”, at der er foretaget en reducering af spredningen, sa den i hgjere
grad modsvarer den pa de evrige parametre. Kalibreringen er foretaget for,
at klageforholdene ikke skal fa ”for stor” betydning for markedernes relative
placering pa det samlede indeks. ¥’

Tildelingen af point er sket pa fglgende made:

m Tvistlgsning: Tvistlgsning defineres med udgangspunkt i selve kgbet,
som forbrugeren foretager. Forbrugerens kgb omfatter enten et produkt,
en ydelse eller en service. Der ligger to hovedkriterier til grund for defi-
nitionen af en tvistlgsningsmulighed. For det fgrste skal forbrugeren ikke
vaere 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, hvis forbrugeren far medhold ved klageinstansen.
Dvs. at der ikke tildeles point i de tilfelde, hvor forbrugeren kun har
mulighed for at fa tilkendt erstatning pa grund af fglgeskader, eller hvor
indklagede alene tildeles irettesattelser.

37 Det skal n@vnes, at klageindikatoren korrigeres. Da der ikke kan korrigeres for en nul-veardi, opskrives skalaen
fra 0-5 til 1-6.
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Hvis der eksisterer mulighed for tvistlpsning (0/ 1 point)

Hvis der eksisterer et privat/lovbefalet neevn (0/ 1 point)

Der er tale om et offentligt godkendt ncevn (0/1 point)

Der eksisterer en garantiordning® (0/1 point)

Mere end 50 pct. af branchen er omfattet af et klagenceevn (%2 point)

]
]
]
]
]
m Mere end 80 pct. af branchen er omfattet af et klagencevn (1 point).

m Efterlevelse: Efterlevelsesgraden er udregnet som gennemsnittet af de

seneste fem ars efterlevelsesgrad. I nogle tilfeelde har det ikke veret mu-
ligt at indhente oplysninger om efterlevelsesgraden sa langt tilbage. Her
er efterlevelsesprocenten udregnet som gennemsnit af sa mange ar, det
har veret muligt at indhente oplysninger for.

Efterlevelse 0-65 pct. (I 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 ar — eller sa mange ar, der eksisterer tal for. Der
er givet point pa fglgende made:

Klagetrend steerkt stigende (stigning pd mere end 10 pct.: 1 point)
Klagetrend svagt stigende (stigning pd 2-10 pct.: 2 point)
Klagetrend ucendret (-2 til 2 pct.: 3 point)

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

38 Der er identificeret tre hovedtyper af garantiordninger:

L.
2.

Ordninger, der sikrer forbrugerne, hvis virksomheden gar konkurs. Fx Rejsegarantifonden.

Ordninger, der sikrer forbrugerne, at ydelsen/produktet bliver leveret pa ny, eller de fir gkonomisk erstatning,
hvis de far medhold ved det relevante ankenzvn. Ordningen findes eksempelvis pa handvarksomradet.
Ordninger, hvor et klageudvalg treeffer afggrelse om, hvorvidt forbrugeren skal have leveret ydelsen/produktet pa
ny eller gkonomisk erstatning, hvilket sker uathangigt af et anken@vn. Fx Danske Bedemands garantiordning.
Endelig kan der gives 1 point inden for denne kategori, hvis et marked er underlagt en s omfattende kontrol af
de produkter, der forhandles, at varerne kan siges at veere omfattet af en form for garantiordning. Dette galder i
Forbrugerredeggrelse 2007 udelukkende markedet for receptpligtig medicin, hvor Laegemiddelstyrelsen foretager
kontrol til sikring af, at legemidler, som anvendes i Danmark, er af god kvalitet, sikre at bruge og har den tilsig-

tede virkning.
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Samlet oversigt over FFI-indeks

Forbrugerstyrelsen har, med udgangspunkt i de tre ovenstdende indikatorer,
udviklet Forbrugerforholdsindekset (FFI), som praesenteres grafisk i figur
1.8:

Figur 1.8 ForbrugerForholdsindeks (FFI)

E 1. Forventninger

g —

= 2. Markedsfgring — Forbrugertillid
5 7

u‘c‘3 3. Forbrugerbeskyttelse

o

[«

= 4. Sammenlignelighed

o T

g 5. Prisoplysning —> Gennemsigtighed ——> FFI
o P

€ 6. Konkurrenceforhold

&

'g 7. Tvistlgsning

= e

e 8. Klagetrend — Klageforhold
gJD /

= 9. Efterlevelse

Samlet oversigt over FFI-indeks for fritvalgsmarkeder
Fritvalgsmarkederne adskiller sig fra de traditionelle markeder — fx hvad
angar klageforhold. For at tage hgjde for denne og flere andre forskelle er
FFI tilpasset, s det kan anvendes pa fritvalgsmarkederne. Enkeltindekset
”Klageforhold” og de bagvedliggende maleparametre medtages saledes ikke
i analysen af fritvalgsmarkederne. Den tilpassede FFI-metode (FFI fritvalg)
er illustreret nedenfor.
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Figur 1.9 ForbrugerForholdsindekset "Fritvalgsmarkeder", FFI (fritvalg)
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Tilleegsundersggelse

Der er som tilleeg til arets FFI-undersggelse stillet seks ekstra spgrgsmal.
Tilleegsundersggelserne undersgger det mgnster, der viste sig i sidste ars un-
dersggelser (og som gentages i ar): at forbrugertilliden pa fritvalgsmarke-
derne vurderes vasentligt hgjere end gennemsigtigheden pa disse marke-
der.

I undersggelsen fokuseres der pa seks forskellige forhold, som omhandler
forskellige elementer i forbindelse med forbrugerens valg af udbyder pa frit-
valgsmarkederne. Spgrgsmalene i tillegsundersggelsen tager udgangspunkt
i indhentning af information, kvaliteten af den afgivne information, forbru-
gerens vurdering af konkurrencen pa det pageldende omrade samt eventu-
elle manglende informationer i forbindelse med valget af udbyder. Fglgende
spgrgsmal blev stillet til de respondenter, som angav at have valgt en frit-
valgsydelse i 2006:

A. Forud for dit valg af udbyder, hvor indhentede du information henne?

Der er tale om en uhjulpet flervalgsbesvarelse som efterfglgende er blevet
kategoriseret i fglgende kategorier:

Personlig henvendelse til institutionen/skolen/sygehuset/leegen
Venner og bekendte

Fagpersoner inden for omradet

Brugere af tilbuddet

Informationsmateriale udarbejdet af institutionen/skolen/sygehuset/
legen

Informationsmgder

www.borger.dk

www.sundhed.dk

Regionens hjemmeside

Kommunens hjemmeside
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Institutionens/skolens/sygehusets/leegens egen hjemmeside
Andre hjemmesider

Landsdzkkende medier

Lokale medier, ugeaviser, lokalradio

Kendte udbyderen fra tidligere

Jeg indhentede ingen information forud for mit valg

Ved ikke

B. Pad en skala fra 0-10, hvordan vil du vurdere den information, du fik i
forhold til at blive bedre rustet til at treeffe din beslutning ?*°

Der er tale om en uhjulpet besvarelse. Svarene er givet pa en skala fra 0-10
for hvert af omraderne navnt ovenfor.

C. Hvor lang tid brugte du samlet set pa at veelge udbyder pa dette mar-
ked? Der er tale om en uhjulpet besvarelse kategoriseret i fplgende ka-
tegorier:

Jeg brugte ingen tid pa at velge udbyder
1-5 minutter

5-30 minutter

30 minutter — 2 timer

2-7 timer

Mere end 7 timer

Ved ikke

D. Pa en skala fra 0-10, i hvor hgj grad oplever du, at udbyderne pd dette
omrdde konkurrerer, dvs. ggr noget seerligt for at fa dig som kunde/bru-
ger?

Der er tale om en uhjulpet besvarelse. Svarene er givet pa en skala fra 0-10.

E. Jegvil nu gerne have, at du teenker pd det veesentligste valgkriterium, da
du skulle veelge.... Hvad var dette 2%

Der er tale om en uhjulpet besvarelse, som efter svaret er blevet kategoriseret
i en rekke kategorier afh@ngigt af hvilket fritvalgsmarked, der er blevet vur-
deret.

F. Varder noget, du gerne ville have haft oplysninger om forud for dit valg,
som du ikke kunne fa at vide/finde svar pa?

39 Spergsmél B stilles i forlengelse af spgrgsmal A. I de tilfzlde, der er svaret flere ting i spgrgsmal A, stilles
spgrgsmal B til alle de forhold, der nzvnes i spprgsmal A.

40 I forbindelse med spgrgsmal E stilles spgrgsmalet til den specifikke ydelse, som respondenten har varet med til at
velge inden for de seks forskellige typer af fritvalgsydelser: bgrnepasning/dagtilbud, skole, sygehus, gymnasium,
laeger og @ldrepleje.
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Der er tale om en uhjulpet flervalgsbesvarelse, som efterfglgende er blevet
kategoriseret.

Endringer i FFl 2007:
FFI er en metode, som forsat er under udvikling. I forhold til sidste ar er der
foretaget fglgende @ndringer:

m Markedet for “’Fly/lufttransport” er @ndret til markedet for “Flytrans-
port”. Der er her udelukkende tale om en terminologisk @ndring.

m Derudover fastholdes de i 2006 reviderede metoder til beregning af FFI-
vardien, ligesom ogsd screeningsspgrgsmalene tilsvarer de i 2006 an-
vendte screeningsspgrgsmal.

m Endelig er metoden for beregning af klageforholdsindekset blevet revide-
ret i Forbrugerredeggrelse 2007 i forhold til opggrelsen af efterlevelse.
Efterlevelse indgéar nu kun som en del af klageforholdsindekset pa de
markeder, hvor det er muligt at indhente fuldstendige oplysninger om
dette.

For n@rmere oplysninger om @ndringer foretaget 2005 og 2006 henvises til
Forbrugerredeggprelse 2006.

FFI- og EU-modellen

Forbrugerstyrelsens malinger af forbrugertilfredshed er under konstant ud-
vikling — bade i form af revideringer af FFI og i form af udviklingsarbejde pa
mere dybdegiaende modeller. Kort fortalt arbejdes der pa to forskellige mo-
deller i dansk og i europ@isk regi. EU-modellen tager udgangspunkt i Euro-
pean Customer Satisfaction Index (ECSI), hvor den danske model har ud-
gangspunkt i de tre parametre gennemsigtighed, forbrugertillid og
klageforhold. Tanken bag begge modeller er, at viden om forbrugerforhold
pa markederne kan danne baggrund for politiske initiativer mv., som kan
danne afszat for forbedringer pa det enkelte marked.

De to modeller adskiller sig ved, at

m FFl-indekset maler forbrugertilfredsheden med gennemsigtighed og for-
brugertillid direkte og tilfgjer en “objektiv”’ vurdering af klageforholde-
ne. Overordnet set finder man altsa ud af, hvordan forbrugerne vurderer
de forhold, der bliver spurgt om.

m den europziske model maler en reekke variable (direkte og i afledt form)
og har en stgrre statistisk model i ryggen. Dette giver mulighed for at
vurdere, hvad der er arsagen til forbrugernes vurderinger. Denne viden
giver naturligvis ggede muligheder for at ivaerksztte initiativer pa de om-
rader, hvor der er stgrst gennemslagskraft i forhold til forbrugernes til-
fredshed.

Resultaterne fra arbejdet med EU-modellen vil indga i de overvejelser, som
Forbrugerstyrelsen til stadighed har omkring metoderne til méling af forbru-
gertilfredshed.
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Bilag 1.3

Figuroversigt — spgrgsmal, der knytter sig til
figurerne

Figur 1.1 ForbrugerForholdsindeks (FFI)

Figuren viser sammensa&tningen af ForbrugerForholdsIndekset (FFI). En
yderligere uddybning af de konkrete spgrgsmal og udregningsmetoder, der
konstituerer de tre parametre, kan ses i bilag 1.2.

Figur 1.2 Gennemsigtighed pa tvaers af delsektorer

Figuren er baseret pa indekset for gennemsigtighed. De konkrete spgrgsmal,
der konstituerer gennemsigtighedsparameteren samt metoden for udregning,
kan ses i bilag 1.2.

Figur 1.3 Forbrugertillid pd tveers af delsektorer

Figuren er baseret pa indekset for forbrugertillid. De konkrete spgrgsmal,
der konstituerer forbrugertillidsparameteren samt metoden for udregning,
kan ses i bilag 1.2

Figur 1.4 Andelen af forbrugere, som ikke manglede oplysnin-
ger i valgsituationen

Figuren er en kombination mellem det vurderede marked for fritvalgsydelse
og nedenstaende spgrgsmal:

”Var der noget du gerne ville have haft oplysninger om forud for dit valg,
som du ikke kunne fa at vide/finde svar pa?”

Der er tale om en uhjulpet flervalgsbesvarelse. Svarmulighederne blev sale-
des ikke lest op, men forbrugernes besvarelser er kategoriseret efterfglgen-
de. I figur 1.4 indgar udelukkende de forbrugere, der har svaret nej til oven-
staende spgrgsmal.

Figur 1.5 Anvendte informationskilder fgr valg af udbyder af
fritvalgsydelse
Figuren er baseret pa svarfordelingerne for fglgende spgrgsmal:

” Forud for dit valg af udbyder, hvor indhentede du information henne?”

Der er tale om en hjulpet flervalgsbesvarelse. Respondenterne har séledes
kunnet svare ja til flere af nedenstaende kategoriserede informationskilder.

Personlig henvendelse til institutionen/skolen/sygehuset/leegen
Venner og bekendte

Fagpersoner inden for omradet

Brugere af tilbuddet

Informationsmateriale udarbejdet af institutionen/skolen/sygehuset/
legen

m Informationsmgder

SIDE 61



SIDE 62

KAPITEL 1 — FORBRUGERFORHOLDENE | DANMARK 2007

lwww.boréer.dﬂ
www.sundhed.dﬂ

Regionens hjemmeside

Kommunens hjemmeside
Institutionens/skolens/sygehusets/leegens egen hjemmeside
Andre hjemmesider

Landsdzkkende medier

Lokale medier, ugeaviser, lokalradio

Kendte udbyderen fra tidligere

Jeg indhentede ingen informationer forud for mit valg

Ved ikke

Figur 1.6 Tidsforbrug pa valg af fritvalgsydelse

Figuren er baseret pa svarfordelingerne for fglgende spgrgsmal:

”Hvor lang tid brugte du samlet set pa at veelge udbyder pd dette mar-
ked?”

Der er tale om en uhjulpet besvarelse, hvorefter forbrugernes svar er blevet
kategoriseret i fglgende kategorier:

Jeg brugte ingen tid pa at vaelge udbyder
1-5 minutter

5-30 minutter

30 minutter-2 timer

2-7 timer

Mere end 7 timer

Ved ikke

Figur 1.7 Forbrugernes gennemsnitlige vurdering af graden af
konkurrence pa fritvalgsmarkederne

Figuren er en kombination mellem det vurderede marked for fritvalgsydelse
og nedenstaende spgrgsmal:

”Pa en skala fra 0-10, i hvor hgj grad oplever du at udbyderne pa dette om-
rdde konkurrerer, dvs. ggr noget seerligt for at fd dig som bruger?”

Der er tale om en uhjulpet besvarelse.


http://www.borger.dk
http://www.sundhed.dk
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Kapitel 2

Markedet for bilreparationer og serviceeftersyn
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Veerkstederne ligger for fierde dr i treek som nummer 51 og dermed darligst
placeret i ForbrugerForholdsindekset (FFI). Bundplaceringen skyldes en
kombination af resultaterne i mdlingerne af forbrugernes tillid til veerkste-
derne, manglende gennemsigtighed af bl.a. forbrugerpriser, og at der pd ma-
letidspunktet ikke fandtes andre klagemuligheder end domstolene.

[ dette drs forbrugerredeggrelse undersgges markedet for bilreparationer og
serviceeftersyn nermere. Kapitlet giver et billede af det sammensatte mar-
ked for bilreparationer, de forskellige typer veerksteder, samt hvilke regler
der geelder for prismeerkning og faktureringer. 1 Forbrugerunderspgelser
2007 er forbrugerne blevet spurgt om deres preeferencer ved valg af veerk-
sted, hvordan de indgar aftaler om verkstedsarbejder og deres tilfredshed
med kvaliteten af det udfprte arbejde.

2.1 Sammenfatning og anbefalinger

Der findes omkring 5.600 bilvaerksteder i Danmark, hvis alle vaerksteder reg-
nes med. Heraf er 900 markeverksteder og 4.700 er uafh@ngige varksteder,
hvoraf 1.000 verksteder er en del af et keedesamarbejde. Dertil kommer sma
garageverksteder og mindre verksteder i forbindelse med brugtbilshandlere
og lignende.'

Forbrugerundersggelser 2007 viser, at markedet for bilreparationer for fjerde
ar i treek ligger i fjerde kvartil i ForbrugerForholdsIndekset.? Forbrugerne har
en relativ lav tillid til markedet for bilreparationer, og de vurderer, at der er
en forholdsvis darlig gennemsigtighed pa omradet. Forbrugernes tillid er
malt til 6,57 pa en skala fra O til 10 og gennemsigtigheden til 5,39. Dette skal
ses i forhold til gennemsnittet pa tveers af alle malte markeder pa henholdsvis
7,06 og 6,22. Manglen pa muligheder for at klage over bilreparationer ggr
endvidere, at dette marked placeres i ForbrugerForholdsIndeksets 4. kvartil.

Samtidig viser Forbrugerundersggelser 2007, at forbrugerne generelt er til-
fredse, nar de bliver bedt om at vurdere deres seneste reparation eller ser-
viceeftersyn. Pa en skala fra 0 til 10, hvor O er meget utilfreds og 10 er meget
tilfreds, giver forbrugerne i gennemsnit markevarkstederne 7,17 og de uaf-
hangige verksteder 7,94.

Undersggelsesresultaterne af forbrugertillid, gennemsigtighed og tilfredshed
i forhold til veerkstederne viser, at forbrugerne har vanskeligere ved at gen-
nemskue priser og ydelser af bilreparationer, end tilfeeldet er pa andre marke-
der. Resultaterne viser ogsa, at der er en skepsis blandt forbrugerne i forhold

1 Bilbranchens kortlegning af danske varksteders image "Ry som fortjent?”” Dansk Industri, 2007.

2 Sekapitel 1.
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til veerkstederne. Men samtidig er der en hgj tilfredshed, i forhold til den en-
kelte forbrugers konkrete erfaringer med det vaerksted forbrugeren benytter.

De fleste forbrugere er tilfredse, og de ferreste far behov for at klage. Men
der er forbrugere, der finder det ngdvendigt at klage over reparationen. En
undersggelse i Forbrugerstyrelsens forbrugerpanel viser, at mere end en pct.
af forbrugerne, som er afdekket i undersggelsen, klager over reparationen
og ma betale ekstra for at fa rettet op pa fejlen. Yderligere knap halvanden
pct. af de adspurgte har klaget over en bilreparation og har oplevet, at verk-
stedet ikke ville ordne det, de klagede over. Endelig har knap to en halv pct.
af forbrugerne oplevet, at der var mangler i forhold til reparationen, men har
alligevel ikke klaget til verkstedet.’ De sma procenttal viser, at det er en
meget lille andel af det samlede antal reparationer, hvor forbrugerne oplever
problemer. Saledes skiller markedet for bilreparationer sig ikke ud som et
serligt problemfyldt marked, nar andelen af problemfyldte reparationer be-
tragtes isoleret. Men da der arligt foretages i stgrrelsesordenen 3,6 millioner
bilreparationer* i Danmark, betyder det i faktiske tal, at der er et betragteligt
antal forbrugere, der oplever problemer i forbindelse med en bilreparation.

Hvis der ses pa det samlede antal reparationer, og de tal som Forbrugersty-
relsen har faet udarbejdet, betyder det, at omkring 90.000 forbrugere arligt
klager over en reparation, hvor verkstedet efterfglgende enten nagter at
rette fejlen eller kreever en merbetaling for at ggre det. Det skal dog fortsat
fremheves, at der til sammenligning gennemfgres omkring 3,4 millioner re-
parationer, hvor der ikke er nogen anledning til at klage.

Ifglge Forbrugerstyrelsens undersggelser er der en lav tilbgjelighed til at fa
udarbejdet en skriftlig aftale, nar bilen skal til reparation eller til serviceef-
tersyn. Kun fem pct. af de adspurgte havde ved seneste reparation eller ser-
viceeftersyn indgaet en skriftlig aftale om, hvad varkstedet skulle ggre ved
bilen. 11 pct. angiver, at de ikke lavede en skriftlig aftale, fordi de slet ikke
kender til skriftlige aftaler pa omradet. Af de 5 pct. af forbrugerne, der indgik
en skriftlig aftale oplyser ca. en tredjedel, at de indgik en skriftlig aftale med
verkstedet for at vaere sikker pa, at vaerkstedet ville kontakte bilejeren, hvis
mekanikeren konstaterede, at der skulle repareres mere end oprindelig aftalt.
Derudover ville yderligere en tredjedel sikre sig, at den aftalte pris blev over-
holdt. Forbrugerne vurderer, at de tre vigtigste incitamenter til at lave en
skriftlig aftale, er:

m at veere sikker pa, at verkstedet ringer, hvis der skal repareres mere end
oprindelig aftalt,

3 Forbrugerstyrelsens forbrugerpanel er bl.a. blevet spurgt om deres klageadfeerd og behov for at klage over bil-
reparationer og service inden for de seneste 12 mdr. Undersggelsen bygger pa 1.063 respondenter. Stikprgven
er repraesentativ for danske bilejere mht. kgn, alder, uddannelse og bopzl i Danmark (i forhold til de tidligere

amter). Surveyen er gennemfgrt af TNS Gallup for Forbrugerstyrelsen, juni 2007.

4 Ifglge Forbrugerstyrelsens undersggelse er en bil i gennemsnit 1,9 gange pa varksted arligt. Med en bilpark pa
1,9 mio. biler anslés det sdledes, at der arligt er omkring 3,6 mio. verkstedsbesgg pa danske vearksteder.
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m at vare sikker pa, at verkstedet ringer, hvis reparationen bliver dyrere
end oprindelig aftalt, eller
m at fi en fast pris fgr reparationsaftalen indgas.

Kun hver femte forbruger kigger efter den obligatoriske prisskiltning pa
vaerkstederne. Forbrugere, der kigger efter skiltningen finder dog oftest pris-
skiltet (93 pct.),’ hvilket giver forbrugeren mulighed for at vurdere timepri-
ser og standardtider pa diverse reparationstyper.

Resultatet viser, at der er plads til forbedringer af forbrugerforholdene pa
markedet for bilreparationer til gavn for bade forbrugere og vearksteder. Der
kan skabes bedre forhold pa omradet ved, at:

m parterne bag Ankenavn for biler evaluerer den fgrste fase af Ankenaevn
for biler og overvejer mulighederne for at bringe de forhold pa plads, der
er en foruds@tning for en myndighedsgodkendelse.

m forbedre prisgennemsigtigheden og forbrugernes muligheder for at vur-
dere varkstedernes kvalitet.

m branchen systematiserer kommunikationen mellem varksted og forbru-
ger, nar en forbruger sender bilen pa varksted, sa der kan opnas en bedre
gensidig forstaelse for en reparations omfang og pris.

m forbrugerne i det omfang, det er muligt, vurderer omfanget af de ngdven-
dige reparationer og udgifter inden bilen sendes pa verksted.

2.2 Markedet for bilreparationer og serviceeftersyn

Mere end hver anden familie i Danmark ejer en bil® og ma jevnligt sende
bilen pa verksted. Enten til serviceeftersyn eller for at fa repareret og udskif-
tet dele pa bilen.

De private husholdninger i Danmark ejer omkring 1,9 millioner biler,” som
omkring 5.600 varksteder servicerer og reparerer pa.

Forbrugerundersggelser® fra de seneste tre ar har vist, at forbrugerne oplever,
at gennemsigtighed og tillid er relativ lav pa markedet for bilreparationer.
Markedet for bilreparationer har alle ar ligget nederst i ForbrugerForholds-
Indekset (FFI). Som det fremgar af kapitel 1, er dette ars opggrelse ingen
undtagelse. Det betyder, at forbrugerne endnu engang har udtrykt lav tillid til
verkstederne og har vurderet, at gennemsigtigheden pa dette omrade er lav.

5 Resultatet bgr tages med et forbehold, da variablen er malt pa en femtedel (221) af det samlede antal respondenter
(1.063) i undersggelsen i forbrugerpanelet.

6  Forbrugerredeggrelse 2006.

7 Danmarks Statistik, Statistikbanken.dk, 28. juni 2007

8  Forbrugerredeggrelse 2004, 2005 og 2006.
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De manglende klagemuligheder pa markedet for bilreparationer har ligele-
des pavirket vaerkstedernes placering i FFL.°

Pa baggrund af bilreparationers tilbagevendende darlige placering i FFI un-
dersgges i dette kapitel baggrunden for forbrugernes vurdering af markedet,
hvilket suppleres med en generel maling af forbrugernes tilfredshed med
varkstederne. Der er lavet en telefonsurvey med 293 respondenter. Surveyen
er blevet fulgt op af en undersggelse i Forbrugerpanelet,'® som er Forbruger-
styrelsens online panel, der drives i samarbejde med TNS/Gallup.'!

Generelt om markedet for bilreparationer

Danske varksteder foretager omkring 3.600.000 reparationer arligt.

Ca. 5.600 bilvaerksteder foretager disse reparationer. 900 af varkstederne er
markevarksteder og 4.700 varksteder er uath@ngige, hvoraf omkring 1.000
verksteder er en del af et kedesamarbejde.'? Dertil kommer sma garage-
vaerksteder og mindre verksteder i forbindelse med brugtbilshandlere og
lignende.

Maerkevaerksteder

Mearkeverksteder er karakteriseret ved at vaere godkendt (autoriseret) af en
eller flere bilproducenter til at udfgre service pa og reparationer af bilmodel-
ler fra de udvalgte marker."* Markevarkstederne skal leve op til bilprodu-
centens krav til indretning, vaerktgj og udstyr. De ansatte pa vaerkstedet for-
pligtes til at fglge bilproducentens vejledning og kurser for at kunne blive
godkendt til at foretage serviceeftersyn og reparationer af producentens for-
skellige modeller. De fleste markevarksteder er endvidere kvalitetscertifice-
rede efter fx ISO-standarder, producentens egne normer eller Danmarks
Automobilhandler Forenings (DAF) kvalitetsnormer.'* Mange vearksteders
arbejde og udstyr kontrolleres af bl.a. Teknologisk Institut. Bilproducenter
kraver dokumentation fra deres merkevarksteder for korrekt udfgrt arbejde
i henhold til de kraevede standarder. Ma@rkevarkstederne skal ved reparation
fglge bilproducentens fastlagte procedurer. Bilproducenten estimerer, hvor
lang tid en given reparation i udgangspunktet bgr tage, sa producenten kan
fastlegge varkstedets honorar i garantiperioden, hvor producenten betaler

9  FFI-malingen blev foretaget fgr bilbranchen etablerede Ankenzvn for biler.

10 1.063 respondenter indgik i undersggelsen.

11 Alle beskrevne sammenhange er statistisk signifikante medmindre andet er angivet.

12 Bilbranchens kortlegning af danske vearksteders image "Ry som fortjent?”” Dansk Industri, 2007.

13 Der er séledes tale om en autorisation fra producenternes side. Der findes ikke statsautoriserede vearksteder.

14 Danmarks Automobilhandler Forening (DAF) organiserer en lang reekke markevarksteder og har opstillet nogle

kvalitetsnormer til veerkstederne.



KAPITEL 2 — MARKEDET FOR BILREPARATIONER OG SERVICEEFTERSYN SIDE 69

for udvalgte reparationer. I forbindelse med garantireparationer er merke-
varkstedet forpligtet til at bruge bilproducentens originale reservedele.

Stgrsteparten af maerkevarkstederne er organiseret i DAF eller i Bilbranchen
under Dansk Industri.

Uafheengige vaerksteder og vaerkstedskader

Ud over markevarkstederne findes der de uathengige vaerksteder, der i ud-
gangspunktet foretager reparationer pa alle bilmarker og modeller. Varkste-
derne er uafth@ngige af bilproducenter og importgrer. En del af de uathen-
gige varksteder er tilknyttet et kaeedesamarbejde. Det kan vare en sakaldt
produktkaede, en markedsfgringskade eller en konceptkaede. 1 produktkee-
derne tilslutter verkstedet sig en producent af for eksempel stgddempere
eller klima-anleg. Vaerkstedet indgar aftale med producenten om at fgre det
pageldende produkt og modtager information og vejledning om montering
og vedligehold af produktet. I markedsfgringskederne velger verkstederne
at etablere et felles brand og opnar dermed stordriftsfordele i markedsfg-
ringsgjemed. I konceptkederne indgar vaerkstederne aftaler med grossister
og skaber et felles brand som de markedsfgrer. Konceptkaederne opstiller
typisk en reekke krav til vaerkstederne om indretning og udseende af vaerk-
sted, udstyr, verktgj, uddannelse og kurser.

Det er ikke kun maerkevarksteder og vaerksteder i keedesamarbejder, der skal
leve op til krav om indretning, uddannelse mv. Centralforeningen af Autore-
paratgrer i Danmarks (CAD) der har 1.650 medlemmer, hvoraf ca. 60 pct.
ogsa indgar i kedesamarbejde, har opstillet medlemskriterier til potentielle
nye medlemmer om, at ansggeren skal vere udlert mekaniker, have veret
selvsteendig i mindst fem ar, leve op til serlige krav om, hvilket verktgj
verkstedet skal veere i besiddelse af, og sa skal det vaere muligt at reparere
pa mindst to biler samtidig.

2.4 Regulering af omradet for bilreparationer

I dette afsnit beskrives udvalgte regler, der regulerer omradet for bilrepara-
tioner: prisbekendtggrelsen, faktureringsbekendtggrelsen, markedsfgrings-
loven og EU-kommissionens gruppefritagelsesordning.

Gruppefritagelsesordningen™

Indtil 2003 var det i udgangspunktet kun markevarkstederne, der udfgrte
serviceeftersyn pa deres respektive bilmzrker. Men i 2003 tradte EU-Kom-
missionens gruppefritagelsesforordning i kraft. Ordningen har dbnet mulig-
hed for, at uathengige verksteder kan udfgre serviceeftersyn, uden at for-
brugeren bliver stillet ringere i forhold til at opretholde garantien end tilfaeldet
er, hvis et maerkevarksted udfgrer eftersynet.

15 Kommissionens forordning (EF) nr. 1400/2002 af 31. juli 2002.
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Formalet med gruppefritagelsesforordningen er at tage hgjde for de serlige
forhold pa omradet, hvor bilproducenterne har en meget sterk stilling. Sigtet
med forordningen er at skabe bedre konkurrencevilkéar ved at styrke mar-
kedspositionerne for forbrugerne, uathengige vaerksteder og andre uathan-
gige aktgrer samt brancheautoriserede forhandlere og vaerksteder.

Gruppefritagelsen indebarer, at vertikale aftaler'® mellem bilproducenter/
bilimportgrer og autoriserede forhandlere/verksteder kan vere fritaget fra
det generelle forbud mod konkurrencebegraensende aftaler, hvis aftalerne
opfylder en rekke narmere fastsatte forpligtelser. Disse omfatter bl.a. for-
pligtelser for bilproducenter og bilimportgrer til at stille de forngdne tekni-
ske oplysninger til radighed for uafhaengige operatgrer uden for det branche-
autoriserede aftalesystem. Desuden skal bilproducenter og bilimportgrer
give uathangige verksteder adgang til originale markereservedele.’

Den nuvarende gruppefritagelsesforordning udlgber i 2010. I gjeblikket
evaluerer medlemslandene forordningen i samarbejde med EU-kommissio-
nen. Pa baggrund af evalueringen skal Kommissionen tage stilling til, om
forordningen skal ophgre, forlenges eller revideres.

Markedsfgringsloven

Markedsfgringsloven’® forpligter vaerkstederne til at skilte med deres priser.
Verkstederne er saledes forpligtede til at skilte med prastationspriser, fx
prisen pa en konkret ydelse og standardtider, som er udtryk for, hvor lang tid
vaerkstedet normalt regner med en given reparation tager.

Markedsfgringsloven forpligter endvidere verkstederne til at udlevere en
specificeret regning, hvis forbrugeren gnsker det. I de tilfelde, hvor der ikke
pa forhand er givet en fast pris pa reparationen, skal fakturaen sikre, at for-
brugeren har et grundlag for at kunne vurdere, om den pris verkstedet for-
langer, er berettiget.

Serviceeftersyn

Det er muligt at gennemga et fast tilrettelagt serviceforlgb, nar man kgber en
ny bil. Producenten fastleegger, hvornar bilen bgr serviceres i forhold til tids-

16 En horisontal aftale er en aftale mellem aktgrer pa samme omsatningstrin, fx importgrer. En vertikal aftale er en

aftale mellem aktgrer pa forskellige omsatningstrin, fx mellem importgr og forhandler/verksted.

17 Producenter og importgrer er forpligtede til at give ikke-markevarksteder adgang til teknisk information, veaerk-
t@j, udstyr og kurser, sd disse verksteder fx kan udbyde samme servicetjek som mearkeverkstederne ved de for-
skellige kilometer/periodiske tjek. Gruppefritagelsesreglerne abner endvidere mulighed for at varkstederne kan
anvende andre reservedele end de originale. M@rkevarkstederne kan kgbe reservedele hos andre leverandgrer
end bilimportgrerne i op mod 70 pct. af deres reservedelsforbrug. Det betyder, at forbrugerne har mulighed for, at

fé billigere reservedele end tilfeldet ville have varet uden gruppefritagelsesordningen.

18 Lov om markedsfgring lov nr. 1389 af 21/12/2005.
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eller kilometerintervaller. Endvidere fastlegger producenten, hvad der ved
det enkelte servicebesgg skal serviceres ved bilen, fx udskiftning af dele og
lignende. Producentens nybilsgaranti forudsatter normalt, at serviceinterval-
lerne overholdes. Det betyder, at forbrugeren eventuelt opnar garanti pa op-
staede fejl og mangler i garantiperioden, hvis forbrugeren fglger det tilret-
telagte serviceforlgb.

Siden 2003 har forbrugerne haft mulighed for at lade uathengige verksteder
udfgre serviceeftersyn uden at miste producentens nybilsgaranti. Men det er
ifglge CAD, DAF og Bilbranchen under Dansk Industri fortsat maerkevark-
stederne, der primert stér for serviceeftersynene i bilens garantiperiode.'

Ifglge Bilbranchen® er der en typisk reparations/servicecyklus for en bil. I
bilens fgrste fem ar repareres og serviceres den typisk pa et markeverksted.
I bilens naste fase — fra fem til ni ar — lader forbrugerne normalt deres bil
reparere pa et kaeedeverksted eller et uafhengigt verksted. De uafhengige
verksteder oplever dog et stigende antal kunder med biler af nyere drgange.”!
Der er ingen oplysninger om, hvor biler pa mere end ni ar repareres.

2.6 Forbrugernes syn pd markedet for bilreparationer

Med udgangspunkt i resultaterne fra FFI har Forbrugerstyrelsen undersggt
forbrugernes vurdering af markedet for bilreparationer. Resultaterne er over-
ordnet delt op i to dele.

Den fgrste del handler om forbrugernes syn pa markedet, nar der skal vaelges
vaerksted: Hvor gennemsigtigt er markedet? Og hvordan ser det ud med til-
liden til veerkstederne generelt?

Den anden del handler om forbrugernes oplevelse af markedet: Hvor til-
fredse er forbrugerne? Er der nogle problemer, man bgr vaere opmarksom
pa?

19 Oplysninger fra branchereprasentanter, marts 2007.
20 Bilbranchen “Ry som fortjent?”” Autobranchen og dens kunder, Dansk Industri 2007.

21 Oplysninger fra CAD forar 2007: Gruppefritagelsesforordningen, der giver mulighed for at bevare garantien pa
en ny bil, selvom den repareres pa et uafhengigt verksted, har medfert, at et stigende antal nyere biler repareres

pa uathengige vaerksteder.
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Fgr reparationen

Gennemsigtighed

Nar forbrugerne skal velge verksted er gennemsigtighed en vigtig parame-
ter, da det er en foruds@tning for at kunne treeffe et informeret valg, at for-
brugeren kan gennemskue pris og kvalitet. Det skal vaere muligt for forbru-
gerne at sammenligne forskellige ydelser og tage stilling til, om forholdet
mellem pris og kvalitet er bedre pa et verksted end pa et konkurrerende
varksted.

Markedet for bilreparationer kan vare relativt komplekst for den enkelte for-
bruger. Nar bilen gar i stykker, og noget skal repareres, kan det vaere vanske-
ligt for forbrugeren at gennemskue, hvad problemet konkret kan vare, og
hvad der skal ggres ved bilen. Dermed kan det naturligvis vere vanskeligt at
gennemskue pris og kvalitet pa markedet.

Mialingen i ForbrugerForholdsIndekset viser, at forbrugerne finder gennem-
sigtigheden pa bilreparationsomradet lav. Den samlede vurdering af gen-
nemsigtigheden er 5,39, hvilket skal ses i forhold til gennemsnittet pa tvaers
af FFI-markederne, hvor gennemsigtigheden er malt til 6,22.

Forbrugerne er blevet spurgt, hvor let eller sveert det er at sammenligne kva-
litet og pris pa markedet for bilverksteder. Pa det punkt giver forbrugerne
bilvaerkstederne en karakter pa 4,69. Kun syv af de 57 undersggte markeder
er blevet vurderet lavere pa denne parameter. Det viser, at forbrugerne har
vanskeligt ved at sammenligne kvalitets- og prisforhold verkstederne imel-
lem. Markedet er saledes vanskeligere for forbrugerne at gennemskue og
saledes svearere at navigere pa.

De adspurgte forbrugere i FFI-undersggelsen er ligeledes blevet bedt om at
vurdere deres muligheder for at fa overblik over prisen pa en reparation, in-
den forbruger og vaerksted aftaler, at vaerkstedet skal reparere bilen. Forbru-
gerne giver vaerkstederne 6,02, hvilket er under gennemsnittet pa 7,14 for de
undersggte markeder. Forbrugernes vurdering viser, at verkstedernes evne
til at informere tydeligt om prisen pa en given reparation eller et servicetjek
er en udfordring for branchen.

Forbrugerne i undersggelsen er endvidere blevet bedt om at vurdere, om
konkurrencen pa markedet sikrer en fair pris. Her giver forbrugerne bil-
verkstederne 5,44, hvilket ikke er sa langt fra gennemsnittet pa 5,86 for de
undersggte markeder. Forbrugerne vurderer altsa, at der er en konkurrence-
situation pa markedet, som er tet pa gennemsnittet for samtlige undersggte
markeder.

FFI-resultaterne fremgar af tabel 2.1.
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Tabel 2.1 Gennemsigtighed pa markedet for bilreparationer og —service

Bilreparationer Gennemsnit pa tvaers
af FFl-markederne

Gennemsigtighed i alt 5,39 6,22

Pa en skala fra 0 til 10, hvor let eller svart 4,69 5,65
er det at sammenligne pris og kvalitet pa
markedet for bilreparationer?

P3 en skala fra 0 til 10, hvor let eller svart er 6,02 7,14
det at f4 oplysninger om en vare eller ydelses

pris pa markedet for bilreparationer, inden

du kgber?

Pa en skala fra 0 til 10, hvor godt eller dar- 5,44 5,86
ligt synes du, at konkurrencen pa markedet
for bilreparationer sikrer en fair pris?

FFI-malingen viser, at forbrugerne oplever gennemsigtigheden p& markedet for bilreparationer
som meget lav. Tallene viser, at forbrugerne finder det sveert at fa oplyst priser, og at det er
vanskeligt at sammenligne pris og kvalitet. Endvidere vurderer forbrugerne, at konkurrencen er
lidt lavere, end tilfeeldet er pa de fleste andre markeder.

Kilde: FFI 2007.

Prisskilte pd vaerkstederne

Markedsfgringsloven stiller krav om, at der er tilgengelige prisoplysninger
til forbrugerne. Dels i form af skilte med prastationspriser og dels i form af
standardtider for verkstedsydelser, der giver forbrugeren mulighed for at
beregne prisniveauet og sammenligne dette med et konkurrerende verk-
sted.

Deltagerne i Forbrugerstyrelsens forbrugerpanel er blevet spurgt, om de kig-
ger efter skiltene, og om de kan finde den obligatoriske skiltning. Det viser
sig, at mere end hver femte forbruger (21 pct.) kigger efter prisskilte pa
vaerkstedet. Af de resterende fire femtedele antages det, at en del af disse i
forvejen kender prisniveauet pa deres verksted og derfor ikke ser efter pris-
skiltning. Endvidere formodes det, at der i relation til serviceeftersyn forelig-
ger nogle faste priser, der ggr det overflgdigt for nogle forbrugere at kigge
efter prisskilte pa verkstedet. I lyset heraf vurderes det, at andelen af forbru-
gere, der kigger efter et prisskilt, indikerer en interesse blandt forbrugerne
for at orientere sig om prisen pa varkstedsydelserne.

De forbrugere, der kiggede efter prisskiltet pa verkstedet, er endvidere ble-
vet spurgt, om de fandt skiltet.”? Godt ni ud af ti (93 pct.) fandt de prisskilte,
de kiggede efter. Dette indikerer, at vaerkstederne i hgj grad lever op til deres
skiltningsforpligtelser. Dog viser resultatet ogsa, at nogle fa forbrugere (7
pct.) ikke umiddelbart har kunnet finde prisskiltet, hvilket indikerer, at nogle

22 Resultatet bgr tages med et forbehold, da variablen er malt pa en femtedel (221) af det samlede antal respondenter
(1.063).
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verksteder enten ikke har faet skiltet op eller ikke har placeret skiltet, sa
forbrugerne umiddelbart kan finde prisoplysningerne.

Tillid

I undersggelsen bag ForbrugerForholdsIndekset er forbrugerne blevet bedt
om at vurdere deres tillid til markedet for bilreparationer. To af de tre stillede
spgrgsmal vedrgrer forbrugernes tillid, nar de skal velge verksted.

Den ene parameter er forbrugernes tillid til, at bilvaerkstedernes markedsfg-
ring er troverdig og dekkende. Forbrugernes tillid til bilvaerkstedernes tro-
vaerdighed i deres markedsfering er med 6,29 lavere end det generelle gen-
nemsnitsniveau pa 6,65, nar man ser karakteren i forhold til de afgivne
karakterer pa tveers af de malte FFI-markeder. Tallet indikerer, at forbrugerne
vurderer, at verkstederne kan blive bedre til at markedsfgre sig pa en troveer-
dig og dekkende made, som i hgjere grad kan hjelpe forbrugerne til at vel-
ge vaerksted, end tilfeldet er i dag.

Den anden parameter vedrgrer forbrugernes vurdering af bilverkstedernes
evne til at overholde forbrugerbeskyttelsesreglerne. I den sammenheng op-
nar verkstederne en karakter pa 6,08, hvilket er 0,70 under det generelle
gennemsnit. Tallet papeger, at bilreparationsbranchen star over for en udfor-
dring, hvis branchen skal opna en stgrre forbrugertillid til, at veerkstederne
vil overholde forbrugerbeskyttelsesreglerne, nar en forbruger gnsker at re-
klamere over en reparation.

Bilbranchen har i samarbejde med FDM etableret Ankenavn for biler,”® der
vil ggre det muligt for forbrugerne at klage over reparationer, der er foretaget
pa et vaerksted, som er organiseret i en af organisationerne bag Ankenavn for
biler. Bilankenavnet vil ggre det lettere for forbrugerne at klage over repara-
tioner, der har kostet mere end 1.500 kroner, hvis varkstedet har afvist at
imgdekomme forbrugerens reklamation.

23 Bag Ankenzvn for biler stair FDM, Centralforeningen af Autoreparatgrer i Danmark, Bilbranchen, Dansk Bil-
forhandler Union, De Danske bilimportgrer, Foreningen af Auto- og Industrilakerer, Dansk Automobilhandler
Forening, Autoglarmester/Dansk Autoglas og Sammenslutningen af Karosseri- og Autooprettere i Danmark. An-

kenavn for biler er ikke godkendt som privat ankenzvn i henhold til lov om forbrugerklager.
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Tabel 2.2 Forbrugertillid til markedet for bilreparationer og -service

Bilreparationer Gennemsnit pa tvaers
af FFl-markederne

Forbrugertillid i alt 6,57 7,06

Pa en skala fra 0 til 10, hvor godt el- 7,35 7,75
ler darligt synes du, at det du kgber pd

markedet for bilreparationer lever op til dine

forventninger?

P3 en skala fra 0 til 10, hvor stor eller lille er 6,29 6,65
din tillid til, at bilvaerkstedernes markedsfg-
ring er trovaerdig og dekkende?

P3 en skala fra 0 til 10, hvor stor eller lille er 6,08 6,78
din tillid til, at bilvaerksteder overholder de
regler, der skal beskytte forbrugerne?

FFI-malingen viser, at tilliden til markedet for bilreparationer er lavere end det samlede FFI-
gennemsnit. Forbrugernes vurdering af, om varkstederne lever op til deres forventninger, ligger
under det generelle FFI-gennemsnit. Det samme ggr sig gaeldende i forhold til forbrugernes tillid
til troveerdig og deekkende markedsfgring. Forbrugernes tillid til, at vaerkstederne overholder
forbrugerbeskyttende regler, er ligeledes under gennemsnittet.

Kilde: FFI 2007.

Forbrugernes valg af vaerksted

Der kan vere mange forskellige faktorer, som har betydning for, hvilket
vaerksted forbrugeren valger. Forbrugerpanelet er blevet bedt om at angive
den primere grund til deres valg af vaerksted. Undersggelsen viser, at de tre
veasentligste faktorer, nar forbrugerne skal velge verksted, er:

m at forbrugeren tidligere har veret tilfreds med verkstedets kvalitet og
service (tidligere kendskab)

m at veerkstedets priser er konkurrencedygtige

m at verkstedet reparerer hurtigt, sa forbrugeren ikke skal undvere sin bil.

Resultatet viser, at forbrugerne lazgger vegt pa, at de kan vide sig sikre pa, at
vaerkstedets ydelser er af en hgj kvalitet og servicen er i orden. En af grun-
dene hertil vurderes at vaere ydelsernes kompleksitet — oftest vil det vere
vanskeligt for forbrugeren at vurdere og eventuelt kvalitetssikre ydelsen. I
lyset heraf er det naturligt, at forbrugerne laegger stgrre vaegt pa kvalitet frem
for fx pris, eller at verkstedet ligger i nerheden af, hvor forbrugeren bor.
Dog viser undersggelsen, at prisen er den anden vigtigste faktor for forbru-
gernes valg af varksted, hvilket indikerer, at prisen ikke er uvasentlig for
forbrugerne, nar de skal have repareret bilen. Den tredje faktor, hurtighed,
tyder pa, at forbrugerne ikke ngdvendigvis har nogle alternative transport-
muligheder, der i en kort periode kan erstatte bilen, mens den er pa verk-
sted.
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Figur 2.1 Forbrugernes vigtigste begrundelse for valg af vaerksted

At jeg har vaeret tilfreds
med den kvalitet/service,
jeg har faet pd vaerkstedet.

At veerkstedets priser er
konkurrencedygtige

At vaerkstedet reparerer
hurtigt, sa jeg ikke skal
undvaere bilen

At veerkstedet ligger
tet pa, hvor jeg bor

At jeg l@nge har vaeret
kunde pa vaerkstedet

At veerkstedet har et
godt ry

At jeg opretholder
garantien pa bilen ved
at benytte vaerkstedet

At veerkstedet er knyttet
til stedet, hvor jeg har
kgbt bilen

At veerkstedet stiller en
lanebil til radighed

At det er et
markevarksted

At de ansatte er venlige
At jeg har faet det
anbefalet af
familielvenner

At det er et uafhaengigt
vaerksted

Andet

At jeg har faet det anbe-
falet af professionelle
(fx bilforhandel,
synsvarksted e.l.)

At det er et stort
vaerksted

Ingen af ovenstaende
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Andel af besvarelser

Forbrugerens forhdndskendskab til et vaerksted er den vigtigste begrundelse for forbrugerens valg

af bilvaerksted.

Note: | undersggelsen var der mulighed for at valge flere svar, derfor overstiger tallene tilsam-

men 100 pct.

Kilde: Undersggelse i Forbrugerpanelet 2007.
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Skriftlige aftaler

Det er i Forbrugerpanelet blevet undersggt, i hvilket omfang forbrugerne
indgar skriftlige aftaler med vearkstedet, fgr reparationen sattes i gang.
Skriftlige aftaler spiller en rolle, hvis en bilejer og et vaerksted bliver uenige
efter en reparation. Hvis dette sker, kan det vaere svert at afggre, hvad der
oprindelig har veret aftalt, og om bilejeren kraever mere, end varkstedet har
forpligtet sig til at levere, eller om varkstedet ikke lever op til sine lgfter. Af
samme grund anbefaler Forbrugerstyrelsen og FDM forbrugerne og veark-
stederne til at benytte skriftlige aftaleblanketter, nar der indgas aftale om
service eller reparation. Det er en sikkerhed for begge parter, at det med en
skriftlig aftale vil vaere muligt at vurdere, om kunden kraever for meget, eller
varkstedet leverer for lidt.

Imidlertid viser Forbrugerstyrelsens undersggelse, at det er sjeldent, at bil-
ejere og veerksteder indgar skriftlige aftaler. Kun 5 pct. af de adspurgte havde
indgaet en aftale.

Af de 5 pct. begrundede ca. en tredjedel deres valg af indgaelse af aftale
med, at de gerne ville sikre, at veerkstedet ville kontakte dem, hvis der skulle
opsta behov for at reparere mere end oprindelig aftalt. Omkring en tredjedel
begrundede deres valg af indgéelse af aftale med, at de gerne ville vere
sikre pa prisen.
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Figur 2.2 Begrundelse for at indgd en skriftlig aftale med varkstedet?

Fordi jeg ville vaere sikker
pa at blive kontaktet,
hvis der opstod behov for
at reparere mere end
oprindelig aftalt

Fordi jeg ville vaere sikker
pa prisen pa repara-
tionen/serivceeftersynet

Fordi jeg ville vaere sikker
pa at blive kontaktet,
hvis reparationen bliver
dyrere end oprindelig
aftalt

Andet

Fordi jeg ville vaere sikker
pa, at reparationen/ser-
viceefterysnet blev
feerdig pd det aftalte

Fordi jeg tidligere har
oplevet probelmer

0%

35%

32%

16 %

9 %

7%

2%

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% L40%

Andel af besvarelser

De forbrugere, der valgte at indga en skriftlig aftale, begrunder det med, at de gerne ville vaere
sikre pa at blive kontaktet, hvis der skulle opsta behov for at reparere mere end oprindelig

aftalt.

Note: Pd grund af afrunding er summen af besvarelserne ikke lig 100 pct.
Kilde: Undersggelse i Forbrugerpanelet 2007.

Af de forbrugere, der valgte ikke at indga en skriftlig aftale, er den vesent-
ligste begrundelse (40 pct.), at forbrugeren havde tillid til verkstedet og

24 Antallet af respondenter til dette spergsmal er pa 55. Oplysningerne skal derfor tages med forbehold.
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fandt en skriftlig aftale overflgdig. Hver fjerde forbruger begrundede deres
fravalg af skriftlig aftale med, at der var tale om et serviceeftersyn®.

Figur 2.3 Begrundelse for ikke at indgd en skriftlig aftale med veerkstedet

Fordi jeg havde tillid til
vaerkstedet og fandt en
skriftlig aftale overflgdig

Fordi det var et
serviceeftersyn

Fordi jeg ikke tidligere
har oplevet problemer

Fordi jeg ikke kendte til
skriftlige aftaler

Andet

Fordi jeg ikke kendte
bilens reparationsbehov

Fordi jeg ikke syntes, at
det var besveeret vaerd

40 %

25 %

14 %

11 %

5%

4 %

2 %

0%

5%

10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Andel af besvarelser

De forbrugere, der ikke valgte at indga en skriftlig aftale, begrunder det med, at de havde tillid
til veerkstedet og fandt en skriftlig aftale overfigdig, eller at der var tale om et serviceeftersyn.

Note: PG grund af afrunding er summen af besvarelserne ikke lig 100 pct.
Kilde: Undersggelse i Forbrugerpanelet 2007.

Det hgje antal fravalg af skriftlige aftaler kan give forbrugerne problemer, i
de tilfeelde hvor der opstar uenighed om en reparation. For at fa afklaret,
hvad der kan tilskynde forbrugerne til at sgrge for at indga en skriftlig aftale,
er forbrugerne blevet spurgt, hvad der skal til for, at de vil indga en skriftlig
aftale. De tre vigtigste faktorer, der kan fa forbrugerne til at indga skriftlige

aftaler er:

25 Indhold af serviceeftersyn er normalt detaljeret beskrevet i producentens og importgrens forskrifter.
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m hvis det kan sikre, at veerkstedet kontakter forbrugeren, hvis reparationen
bliver dyrere end oprindelig aftalt,
m hvis det kan sikre, at vaerkstedet kontakter forbrugeren, hvis der bliver

behov for at reparere mere end oprindelig aftalt, og
m hvis det kan give sikkerhed for en fast pris.
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Figur 2.4 Incitament til at indga skriftlig aftale ved reparationer

Hvis det giver mig sikker-
hed for, at veerkstedet
kontakter mig, hvis repa-
rationen bliver dyrere
end oprindelig aftalt

45 %

Hvis det giver mig sikker-
hed for, at jeg bliver
kontaktet, hvis der opstar
behov for at reparere
mere end oprindelig aftalt

Lh %

Hvis det giver mig
sikkerhed for, at den
aftalte pris holder

43 %

Hvis det giver mig
sikkerhed for, at det
aftalte arbejde bliver
udfgrt

Hvis der var penge
at spare

Hvis det var enkelt og let

Hvis det giver mig sikker-
hed for, at reparationen
bliver feerdig pa det
aftalte tidspunkt

Ingenting

Andet

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Andel af besvarelser

De vigtigste grunde til at forbrugerne gnsker at indga skriftlige aftaler er, at vaere sikker pd at
vaerkstedet kontakter forbrugeren, hvis der skal repareres mere end oprindelig aftalt og for at
kunne vide sig sikker pa den aftalte pris.?®

Note: | undersggelsen var der mulighed for at valge flere svar, derfor overstiger tallene tilsam-
men 100 pct.
Kilde: Undersggelse i Forbrugerpanelet 2007.

26 Respondenterne havde mulighed for at angive mere end en svarmulighed, hvilket resulterer i, at andelene giver
mere end 100.
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Efter reparationen

Forbrugerstyrelsen har undersggt, hvordan forbrugerne vurderer varkste-
derne efter endt reparation eller servicetjek. Forbrugerne er blevet bedt om at
give udtryk for deres generelle tilfredshed, om de synes fakturaen var i or-
den, og om der var noget at klage over.

Forbrugernes tilfredshed med bilreparationer
Generelt er forbrugerne tilfredse med varkstedernes reparationer og service-
tjek.

Pa en skala fra nul til ti, hvor nul er helt utilfreds, og ti er helt tilfreds, giver
forbrugerne verkstederne 7,55 i gennemsnit. Af nedenstdende figur fremgar
den gennemsnitlige fordeling af forbrugernes vurdering af deres tilfredshed
med verkstedet. De fleste forbrugere giver deres vaerksted syv, otte eller ni i
karakter, hvilket er i den hgje ende af skalaen.

Figur 2.5 Forbrugernes tilfredshed med seneste reparation — alle vaerk-
stedstyper

40%
35%
35%
30%

25% 3% 9

20% |-
15% |-
10% - 9%

5% 3% O
- o
° 1% 2% 2% ° 0%

0%

0 - 4 = Utilfreds, 5 = Neutral, 6 - 10 = Tilfreds

Forbrugerne er overordnet set tilfredse med det anvendte veaerksted og reparationen eller servi-
cetjekket. P& en skala fra nul til ti, hvor nul er helt utilfreds og ti er helt tilfreds, giver forbru-
gerne verkstederne 7,55 i gennemsnit.

Note: Pd grund af afrunding er summen af besvarelserne ikke lig 100 pct.
Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

400.000 skadesreparationer om aret involverer forsikringsselskaber.”” Disse
kan efterlade en utilfreds forbruger, hvor det ikke er verkstedet som sadant,

der er malet for utilfredsheden. Ved normale reparationer indgar forbrugeren

27 Bilbranchens kortlegning af danske varksteders image “Ry som fortjent?” Dansk Industri, 2007.
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en aftale med verkstedet, og da vil forbrugerens tilfredshed vare en afspej-
ling af varkstedets ydelse i forhold til de gensidige forventninger mellem
vaerksted og forbruger. Men i forsikringssager kommer forsikringsselskabet
som en tredje aktgr ind i billedet. Forsikringsselskabet vurderer skadens om-
fang og bestiller og betaler reparationen pa et verksted. Verkstedet udfgrer
reparationen inden for den gkonomiske ramme som forsikringsselskabet ud-
stikker. Det kan betyde, at forbrugerens forventninger til reparationen ikke
ngdvendigvis bliver mgdt og forbrugeren dermed ikke stilles tilfreds med
varkstedets ydelse.

Forbrugernes vurdering af marke- og uafhangige vaerksteder
Undersggelsen viser, at forbrugere, der har anvendt et uathengigt verksted,
er relativt set mere tilfredse end forbrugere, der har anvendt et markevark-
sted. Forbrugernes tilfredshedsvurdering af markevarkstederne er 7,17 pa
en skala fra nul til ti, mens forbrugere, der har benyttet et uathengigt verk-
sted, i gennemsnit giver verkstederne 7,94 i karakter.?

Disse resultater stemmer overens med observationerne i forhold til det
spgrgsmal i ForbrugerForholdsIndekset, om hvorvidt vaerkstedernes ydelser
lever op til forbrugernes forventninger. I ForbrugerForholdsIndekset opnar
verkstederne 7,35 i gennemsnit pa spgrgsmalet, om verkstedernes ydelser
lever op til forbrugernes forventninger. Det indikerer, at forbrugerne har en
oplevelse af, at der er en relativ god sammenhang mellem deres forventnin-
ger til bilverkstederne og til verkstedernes ydelser. Ses den gennemsnitlige
vurdering af vaerkstedernes evne til at imgdekomme forbrugernes forvent-
ninger i forhold til tilfredshedsmalingen, indikerer tallene, at forbrugerne
ikke alene oplever, at vaerkstederne lever op til forventninger, men at forbru-
gerne ogsa er tilfredse overordnet set. Dette tyder pd, at udfordringen for
vaerkstederne ikke er ydelsen i sig selv, men snarere forbrugernes adgang til
at finde det rette vaerksted.

Faktura

Verkstederne er altid forpligtede til at udarbejde en specificeret faktura, hvis
forbrugeren gnsker det. En specificeret faktura kan skabe stgrre gennemsig-
tighed for forbrugeren, sd vedkommende kan se, hvad der ngjagtig er foreta-
get, og hvad det har kostet.

Det er blevet undersggt i forbrugerpanelet, om forbrugerne er tilfredse med
den fgrst udleverede faktura og hvor ofte, forbrugerne beder om en specifi-
ceret faktura. Det er ligeledes blevet undersggt, om forbrugerne finder den
udleverede faktura forstaelig. Endelig er forbrugerne blevet spurgt, om fak-
turaen var korrekt i forhold til det aftalte og udfgrte arbejde.

28 Den marginale forskel pa tilfredshedsvurderingerne kan skyldes, at forbrugere, der benytter markevarksteder,
eventuelt har hgjere forventninger til veerkstedets ydelser, end tilfeeldet maske er i forhold til de forbrugere, der
benytter uathengige verksteder. I denne undersggelse foreligger der dog ingen data, der kan be- eller afkraefte

antagelsen.
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Resultaterne viser, at 31 pct. af forbrugerne beder om at fa en specificeret
faktura.

Nesten alle de forbrugere (98 pct.), der beder om at fa en faktura, er til-
fredse med den udleverede specificerede faktura. Forbrugerne har ogsa en
oplevelse af, at fakturaerne er forstaelige. En maling viser, at forbrugerne i
snit vurderer forstaeligheden af de udleverede fakturaer til 8,1 pa en skala fra
nul til ti, hvor nul er meget uforstaelig, mens ti er meget forstaelig.”

Figur 2.6 Forbrugernes vurdering af fakturaens forstaelighed

35%
° 31%

30% |
25% |- 2%
2o | 20%

15% |
10% |- 9%
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5% 2% 1% 1% 2% 1% 0

0%
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Vurdering af forstdelighed. 0 = Lavest, 10 = Hgjest

Forbrugerne finder vaerkstedernes fakturaer meget gennemskuelige. Pa en skala fra nul til ti,
vurderer forbrugerne fakturaernes forstdelighed til 8,1 i snit.

Note: PG grund af afrunding er summen af besvarelserne ikke lig 100 pct.
Kilde: Undersggelse i Forbrugerpanelet 2007.

Fakturaerne er efter forbrugernes opfattelse i overvejende grad korrekte.
Knap 95 pct. af forbrugerne oplyser, at den seneste faktura var korrekt. Imid-
lertid var fakturaerne ikke korrekte i ca. tre pct. af tilfaeldene. Varkstederne
valgte at endre fakturaen i halvanden pct. af tilfeldene, efter forbrugeren
klagede over, at regningen var for stor. I forbindelse med en halv pct. af re-
parationerne oplevede forbrugerne, at regningen var for stor, men i de til-
feelde ville vaerkstederne ikke @ndre pa regningen. For yderligere en halv
pct. af reparationernes vedkommende, var prisen korrekt, men detaljerne i
fakturaen stemte ifglge forbrugeren ikke overens med det udfgrte arbejde.*

29 Undersggelse i Forbrugerpanelet 2007.

30 Undersggelse i Forbrugerpanelet 2007



KAPITEL 2 — MARKEDET FOR BILREPARATIONER OG SERVICEEFTERSYN SIDE 85

Ifglge forbrugerne er der altsa generelt god overensstemmelse mellem faktu-
raer og det udfgrte arbejde.

Figur 2.7 Fakturaens korrekthed

0,6% 2%

0,5%
0,5% \
1,5%

—

94,9%

Ja

Nej, regningen var for stor, men vaerkstedet @ndrede fakturaen
. Nej, regningen var for stor, og vaerkstedet @ndrede ikke fakturaen

Nej, regningen var mindre end forventet

. Nej, Prisen var korrekt, men fakturaen stemte ikke overens med det
udfgrte arbejde

Andet

Kilde: Undersggelse i Forbrugerpanelet 2007.

Klager

De manglende muligheder for at klage over en reparation til et uathengigt
klagenzvn har haft en negativ indvirkning pa FFI-placeringen for markedet
for bilreparationer. Branchen opnar 3,04°! point i forhold til et generelt FFI-
gennemsnit pa 4,65.

31 Scoren 3,04 svarer til bundkarakter og denne tildeles, nar der ikke er andre muligheder for forbrugeren end at ga

til domstolene, hvis der opstér et problem, og forbrugeren gnsker at klage.
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Tabel 2.3
Bilreparationer Gennemsnit pa tveers
af FFl-markederne
Klageforhold 3,04 4,65

De manglende muligheder for at klage over en reparation til et uafhaengigt klagenavn har
pavirket vaerkstedernes placering pa FFl.

Kilde: FFI 2007.

Forbrugerpanelet er blevet spurgt, i hvilket omfang de har oplevet et behov
for at klage, og hvad verkstedets reaktion har varet pa klagen. Undersggel-
sen viser, at forbrugerne oplever, at der i forbindelse med de fleste reparatio-
ner ikke er behov for at klage. Nermere betegnet i knap 88 pct. af reparatio-
nerne. Omvendt betyder det, at forbrugerne oplever behov for at klage i godt
12 pct. af de udfgrte reparationer og serviceeftersyn. Verkstederne imgde-
kommer forbrugernes klage i 7,4 pct. af tilfldene og udbedrer det indkla-
gede, uden at forbrugeren skal betale ekstra. I yderligere knap to en halv pct.
af reparationerne oplever forbrugerne, at der er noget at klage over, men
opgiver pa forhand og undlader at klage. Tilbage stir de sarligt problemati-
ske tilfaelde: I godt en pct. af reparationerne kraever verkstedet, at forbruge-
ren skal betale ekstra for at fa udbedret det, som forbrugeren klager over. 1
yderligere knap halvanden pct. af reparationerne vil vaerkstedet ikke udbedre
det, som forbrugeren klager over.

De knap to en halv pct. af det samlede antal reparationer svarer til, at der
opstar problemer i forbindelse med knap fem procent af reparationerne. Det
svarer til mere end 90.000 reparationer arligt, hvor der er forbrugere, der
oplever et behov for at klage, uden at problemet lgses pa en for forbrugeren
tilfredsstillende made.
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Figur 2.8 Forbrugernes vurdering af om der var behov for at klage efter
reparationen

2,3%
1,4%
1,2%
7,4%

87,8%

Nej

Ja, men varkstedet ordnede det jeg klagede over uden merbetaling
. Ja, men varkstedet ordnede det jeg klagede over mod merbetaling

Ja, men varkstedet ordnede ikke det jeg klagede over.elig auktion

. Ja, men jeg har ikke klaget

De fleste reparationer gar som de skal, og forbrugerne oplever ikke, at de har noget at klage
over. Men i omkring to en halv procent af reparationerne, hvilket svarer til mere end 90.000
reparationer, afviser vaerkstedet at udbedre det forbrugeren klager over, eller ogsa gnsker vark-
stedet merbetaling.

Note: PG grund af afrunding er summen af besvarelserne ikke lig 100 pct.
Kilde: Undersggelse i Forbrugerpanelet 2007.
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Figuroversigt — spgrgsmal der knytter sig til
figurerne

Figur 2.1 Forbrugernes vigtigste begrundelse for valg af veerksted
Figuren er baseret pa spgrgsmalet:

"Hvad legger du mest veegt pd ved valg af veerksted?”
Der er tale om en uhjulpet flervalgsbesvarelse, hvorefter forbrugernes svar er
blevet kategoriseret i fglgende kategorier:

Der har jeg kgbt min bil

Er tilfreds med den kvalitet/service, jeg far der

Geografi (Varkstedet ligger tet pa, hvor jeg bor)

Dette er en betingelse i garantien pa bilen

Verkstedet har et godt ry

Verkstedet reparerer hurtigt, sa jeg ikke skal undvere bil..
Verkstedet stiller en lanebil til radighed

De ansatte er venlige

Det er et merkevarksted

Deres priser er meget konkurrencedygtige

Har féet det anbefalet af professionelle (fx bilforhandler eller lignende)
Har faet det anbefalet af familie/venner

Andet

Jeg har lenge veret kunde pa veerkstedet

Verkstedet er uathengigt

At det er et stort vaerksted

Ingen af ovenstaende

Figur 2.2 Begrundelse for at indga en skriftlig aftale med vark-
stedet
Figuren er baseret pa spgrgsmalet:

”Hvad var den vigtigste grund til at du indgik en skriftlig aftale?”
Der er tale om en uhjulpet besvarelse, hvorefter forbrugernes svar er blevet
kategoriseret i fglgende kategorier:

m Ville vare sikker pa at blive kontaktet, hvis der opstod behov for at repa-
rere mere end oprindelig aftalt

m Ville vaere sikker pa prisen pa reparationen/serviceeftersynet

m Ville vare sikker pa at blive kontaktet, hvis reparationen blev dyrere end
oprindelig aftalt

m Ville veere sikker pa at reparationen/serviceeftersynet blev feerdig pa det
aftalte tidspunkt

m Fordi jeg tidligere har oplevet problemer

m Andet
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Figur 2.3 Begrundelse for ikke at indgd en skriftlig aftale med
vaerkstedet
Figuren er baseret pa spgrgsmalet:

”Hvad var den veesentligste grund til at du ikke indgik en skriftlig aftale?”
Der er tale om en uhjulpet besvarelse, hvorefter forbrugernes svar er blevet
kategoriseret i fglgende kategorier:

Havde tillid til veerkstedet og fandt en skriftlig aftale overflgdig
Fordi det var et serviceeftersyn

Jeg havde ikke tidligere har oplevet problemer

Kendte ikke til skriftlige aftaler

Andet

Fordi jeg ikke kendte bilens reparationsbehov

Syntes ikke det var besveret verd

Figur 2.4 Incitament til at indga skriftlig aftale ved reparationer
Figuren er baseret pa spgrgsmalet:

”Hvad kunne fd dig til at indga en skriftlig aftale forud for en reparation
eller et serviceeftersyn?”

Der er tale om en uhjulpet flervalgsbesvarelse, hvorefter forbrugernes svar er
blevet kategoriseret i fglgende kategorier:

m Hvis det giver mig sikkerhed for, at verkstedet kontakter mig, hvis repa-
rationen bliver dyrere end oprindelig aftalt

m Hyvis det giver mig sikkerhed for, at jeg bliver kontaktet, hvis der opstar

behov for at reparere mere end oprindelig aftalt

Huvis det giver mig sikkerhed for, at den aftalte pris holder

Hvis det giver mig sikkerhed for, at det aftalte arbejde bliver udfgrt

Hyvis der var penge at spare

Hvis det var enkelt og let

Hvis det giver mig sikkerhed for, at reparationen bliver feerdig pa det af-

talte tidspunkt

m Ingenting

m Andet

Figur 2.5 Forbrugernes tilfredshed med seneste reparation
- alle vaerkstedstyper
Figuren er baseret pa svarfordelingerne for fglgende spgrgsmal:

”Hvordan er din overordnede tilfredshed med det senest anvendte veerksted,
pd en skala fra 0-10, hvor 10 er helt tilfreds og 0 er helt utilfreds?”
Der er tale om en uhjulpet besvarelse.
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Figur 2.6 Forbrugernes vurdering af fakturaens forstaelighed
Figuren er en kombination mellem den valgte varkstedstype og nedensta-
ende spgrgsmal:

”Hvor forstdelig var den seneste specificerede faktura pa en skala fra nul til
ti, hvor nul er meget uforstdelig og ti er meget forstdelig?”
Der er tale om en uhjulpet besvarelse.

Figur 2.7 Fakturaens korrekthed
Figuren er baseret pa svarfordelingerne for fglgende spgrgsmal

”Var fakturaen ved det seneste veerkstedsbesgg korrekt?”
Der er tale om en uhjulpet besvarelse, hvorefter forbrugernes svar er blevet
kategoriseret i fglgende kategorier

Ja

Nej, regningen var for stor, men vaerkstedet @ndrede fakturaen

Nej, regningen var for stor, og verkstedet endrede ikke fakturaen

Nej, regningen var mindre end forventet

Nej, prisen var korrekt, men fakturaen stemte ikke overens med det ud-
forte arbejde

m Andet

Figur 2.8 Forbrugerens vurdering af om der var behov for at
klage efter reparationen
Figuren er baseret pa svarfordelingerne for fglgende spgrgsmal:

”Var der ved den seneste reparation eller det seneste serviceeftersyn behov
for at klage over mangler eller ufuldsteendig udfgrt reparation?”

Der er tale om en uhjulpet besvarelse, hvorefter forbrugernes svar er blevet
kategoriseret i fglgende kategorier

m Nej

m Ja, men varkstedet ordnede det jeg klagede over uden merbetaling
m Ja, men varkstedet ordnede det jeg klagede over mod merbetaling
m Ja, men varkstedet ordnede ikke det jeg klagede over.

m Ja, men jeg har ikke klaget
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3.1

Fgdevarer er en vigtig og ngdvendig del af vores hverdag. Indkgb af fgdeva-
rer udggr en relativ stor del af forbrugernes udgifter, indkgbene tager en
veesentlig del af forbrugernes fritid, og de er forbundet med mange enkeltstd-
ende valg. Markedet for fgdevarer har derfor scerlig betydning for alle for-
brugere.

Dette kapitel ser pa markedet for fpdevarer og forbrugernes adfeerd pa mar-
kedet. Derudover ses der bl.a. pa tidsforbrug, de muligheder forbrugerne
har for at fa bragt fpdevarer hjem, markedet for e-handel, samt fremtiden pad
markedet for fpdevarer.

Sammenfatning og anbefalinger

Danske forbrugere kgber for ca. 85 mia. kr. fgdevarer og drikkevarer om aret.
Det svarer i gennemsnit til, at hver dansker bruger ca. 1.315 kr. om maneden
pa fgdevarer.! Fgdevarer i Danmark er pa flere omrader dyrere end i det gv-
rige EU. Ifglge Danmarks Statistiks prisniveauindeks fremgar det, at Dan-
mark ligger pa indeks 130 i forhold til gennemsnittet for EU-15, der er in-
deks 100.?

Forbrugerundersggelser 2007 viser, at fadevaremarkedet for tredje ar i traek
har en placering i 4. kvartil i ForbrugerForholdsIndekset.? Fgdevaremarkedet
scorer 6,04 i FFI, hvor gennemsnittet for samtlige markeder er pa 6,75. For-
brugerne oplever, at gennemsigtigheden pa markedet er stor. Gennemsigtig-
heden er malt til 6,81 pa fedevaremarkedet, som dermed placerer sig hgjere
end gennemsnittet for alle markeder pa 6,22. Tilliden til fgdevaremarkedet
scorer 6,54 hvilket indikerer, at forbrugerne har relativ hgj tillid til markedet,
selvom det scorer under gennemsnittet pa 7,06. Arsagen til at fgdevaremar-
kedet ligger i 4. kvartil i arets FFI skyldes primert klageforholdene. Pa dette
enkeltindeks scorer fgdevaremarkedet 3,04, hvor gennemsnittet er 4,67 for
alle markeder. Den lave score pa klageforholdene skyldes blandt andet det
forhold, at der pa klageomradet for fgdevarer ikke er en formel udenretlig
klagemyndighed, hvor forbrugerne kan henvende sig. Forbrugerne er, som
systemet er bygget op i dag, henvist til at anvende civilt sggsmal.

Forbrugerundersggelser 2007 viser, at forbrugerne iser vaegter kvalitet, pris
og gkologi/etik, nar de handler fgdevarer. Undersggelsen viser ligeledes, at
supermarkeder og discount-butikker er forbrugernes foretrukne indkgbsste-
der. 49 pct. af forbrugerne angiver, at de handler i supermarkederne, mens 38
pct. angiver, at de handler i discount-butikker. Feerrest forbrugere handler
hos kgbmanden og i specialbutikker som fx bagere og slagtere.

1 Danmarks Statistik, Staristisk Arbog 2007, beregninger foretaget ud fra tabel 12, tabel 40 og tabel 226.

2 Nyt fra Danmarks Statistik, nr. 9, 8. januar 2007. Danmarks Statistiks prisniveauindeks sammenholder kgbekraft-

pariteten med valutakursen, for dermed at fé et udtryk for den reelle forskel i prisniveauet mellem landene.

3 For gennemgang af ForbrugerForholdsIndekset se kapitel 1.
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Tiden er en vasentlig faktor for mange forbrugere. Forbrugerundersggelser
2007 viser, at en del forbrugere gerne vil bruge mindre tid pa indkgb. I gen-
nemsnit bruges ca. to timer om ugen pa indkgb pr. husstand. 75 pct. af for-
brugerne angiver, at de er tilfredse med den tid, de bruger pa indkgb, mens
20 pct. gerne vil bruge mindre tid pa indkgb. Kun 3 pct. af forbrugerne gn-
sker at bruge mere tid.

Forbrugerundersggelser 2007 viser, at de forbrugere, der primart gnsker at
bruge mindre tid, er:

m familier med begrn under 18 ar.
m store husstande.
m forbrugere, der vaegter kvalitet hgjt.

De forbrugere, der vagter kvalitet hgjt, handler i gennemsnit i flere butikker
end gvrige forbrugere, hvilket formentligt heenger sammen med, at de ogsa
gnsker at bruge mindre tid pa indkgb.

Forbrugerstyrelsen har gennemfgrt et markedstjek for at undersgge forbru-
gernes muligheder for at fa leveret dagligvarer hjem.* Undersggelsen viser,
at mulighederne er gode. En fjerdedel af de adspurgte almindelige butikker
oplyste, at de pakker og leverer varer til forbrugerne. Herudover har forbru-
gerne mulighed for at benytte internetbaserede forretninger til kgb af daglig-
varer. Der eksisterer dog kun én enkelt forretning, der kan betegnes som
landsdzkkende. Derudover eksisterer en reekke internetforretninger, der har
begraenset deres sortiment til enkelte varegrupper, abonnementsordninger,
eller som leverer i begreensede geografiske omrade.

Resultatet af undersggelserne viser, at fgdevaremarkedet generelt er et vel-
fungerende marked, hvor der er gode forhold for forbrugerne. Samtidig viser
undersggelsen dog ogsa, at der er mulighed for forbedring pa visse omrader.
Der kan bl.a. skabes bedre forhold pa markedet ved at sikre:

m Forbrugernes formelle mulighed for at klage. En mulighed for at for-
bedre forbrugernes forhold pa fgdevaremarkedet er ved at se pa klagefor-
holdene. Dette kan fx ggres ved at der oprettes et nevn, en frivillig bran-
cheaftale eller lignende.

m Forbrugernes kendskab til markningsordninger. Forbrugerne laegger i
dag vagt pa, at de handler ansvarligt, bl.a. nar det galder miljghensyn.
Pa det danske marked findes der en raekke markningsordninger, som for-
brugerne kan bruge som pejlemerker.

4 Markedstjek af udbringning af dagligvarer er tidligere blevet offentliggjort selvsteendigt. For en mere detaljeret

beskrivelse af undersggelsens metode henvises til www.forbrug.dk.
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3.2

Markedet for fgdevarer

Stgrrelse og omsaetning

En stor del af danskernes samlede forbrug bliver brugt pa fgdevarer. Der
bliver indkgbt for ca. 85 mia. kr. fgdevarer og drikkevarer om aret af danske
forbrugere.’ Det svarer i gennemsnit til, at hver dansker bruger ca. 1.315 kr.
om maneden pa fgdevarer og drikkevarer. Belgbet fordeler sig pa fglgende
made:$

m 1.041 kr. pa fgdevarer

m 274 kr. pa drikkevarer

m Afde 274 kr. bruges 105 kr. pa ikke-alkoholiske drikkevarer og 169 kr. pa
¢l, vin og spiritus pr. maned.

Det svarer til, at den gennemsnitlige danske husstand hvert ar bruger 33.921
kr. pa fgdevarer og drikkevarer. Heraf 4.354 kr. pa ¢l, vin og spiritus.’

Dette betyder, at danskerne i 2006 brugte 15 pct. af deres samlede forbrug pa
fgdevarer, drikkevarer og tobak. Til sammenligning brugte danskerne 26 pct.
af det samlede forbrug til boligen, opvarmning og el, 5 pct. til beklaedning og
fodtgj og 16 pct. til transport og kommunikation. Forbrug af fgdevarer er
saledes sammen med forbrug af transport og kommunikation, de stgrste po-
ster for forbrugerne, kun overgaet af boligudgifter.

Andelen af danskernes udgifter til fgdevarer og tobak er imidlertid faldende.
Siden 1976 er forbruget af fgdevarer, drikkevarer og tobak faldet fra 25 pct.,
til at udggre 15 pct. i 2006.® Faldet i udgifter skyldes delvist, at priserne pa
fgdevarer har udviklet sig langsommere end fx priserne pa bolig, transport
og kommunikation. I samme periode er det samlede forbrug steget.’

5 Danmarks Statistik, Statistisk Arbog 2007, beregninger foretaget ud fra tabel 40 og tabel 226.
6 Danmarks Statistik, Staristisk Arbog 2007, beregninger foretaget ud fra tabel 12, tabel 40 og tabel 226.

7 Tal i ovenstdende afsnit er eksklusiv udgifter til tobak. Nedenstdende tal er opgjort inklusiv udgifter til tobak.
Grunden til at nedenstdende tal er inklusiv tobak er, at Danmarks Statistik opggr tallene pa denne made nar de
beskriver udviklingen siden 1976 i Statistisk arbog 2007. Til sammenligning udgjorde udgiften til tobak i 2006

3720 kroner pr. dansker om éret.
8  Danmarks Statistik, Statistisk Arbog 2007, side 200.

9  Danmarks Statistiks Statistikbanken.dk tabel PRIS1.
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Figur 3.1 Sammenligning mellem udvalgte forbrugsposters andel af det
samlede forbrug

30% -
25%
20%
15%
10%
5% I
0% ‘
O <. e $o
Bt RSN S LS
L & S L
RN hNGIRAN S QNG
RS & o SR F &
,t R S <8
& e ¢
« OQ \&0
1976 1986 [ 1996 2006
Forbrugspost

Figuren illustrerer udviklingen i forbrug fra 1976 til 2006, i procent af det samlede forbrug.

Kilde: Danmarks Statistik, Statistisk Arbog 2007, s. 200.

Butikstyper

Antallet af butikker i Danmark er stort, og der eksisterer mange forskellige
typer af butikker. I dette afsnit skal dagligvarebutikker forstas som butikker,
der fgrer et bredt sortiment af fgdevarer og andre varer, som fx harshampoo
og kgkkenruller. Fgdevarebutikker eller specialbutikker skal forstas som bu-
tikker, der har specialiseret sig inden for salg af enkelte fgdevarer, fx bagere,
slagtere, fiskehandlere, ostehandlere eller grgnthandlere. Kiosker skal for-
stas som butikker, der primert har et mindre sortiment af impulsvarer, fx
aviser, tobak, slik og drikkevarer.

Der er sket en @ndring i fordelingen af markedsandelene mellem de tre bu-
tikstyper - dagligvarebutikker, fgdevarebutikker og kiosker. Tendensen er, at
dagligvarebutikkerne har gget deres markedsandel markant fra ca. 15 pct. i
1970 til 40 pct. i 1990. Efter 1990 har markedsandelen for dagligvarebutik-
kerne vaeret konstant og udgjorde i 1997 stadig ca. 40 pct. af markedet. Kio-
skernes markedsandel er géet tilbage fra ca. 20 pct. i 1970 til knap 10 pct. i
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1990, hvorefter markedsandelen har ligget konstant. Det samme mgnster
tegner sig for fgdevarebutikkernes markedsandel, der ligeledes er faldet fra
ca. 20 pet. i 1990 til omkring 8 pct. i 1997.'° Efter 1997 har denne fordeling
af markedsandelene holdt frem til i dag.!" Ifglge Dansk Dagligvareleveran-
dgr Forening udgjorde discountbutikkerne i 2006 ca. 36 pct. af dagligvarebu-
tikkerne, mens supermarkederne udgjorde ca. 31 pct."?

Andringen i markedsandelene er blandt andet sket ved, at de sma butikkers
sortiment selges samlet i supermarkederne, ofte til lavere priser. De fleste
sma fgdevarebutikker er lukket, og de tilbagevaerende overlever i nicher,
hvor de ikke konkurrerer direkte med de store dagligvarekeeder. Sadanne
nicher kan vare hgj kvalitet og service, eksklusivt sortiment eller nerhed.
Kioskerne opfylder is@r kundernes behov for nerhed, supplerings- og im-
pulskgb.'

Antallet af supermarkeder og discountbutikker er steget pa bekostning af de
sma specialiserede butikker og kiosker. Resultatet er, at der generelt er sket
et fald i det samlede antal butikker i Danmark. Prognoser fra Dansk Daglig-
vareleverandgr Forening viser, at denne tendens forventes at fortsaette frem-
over."

Udvalget af butikstyper har samtidig @ndret sig over tid, i takt med at den
teknologiske udvikling har givet nye muligheder, og efterspgrgslen har @n-
dret karakter. Kgbmandsforretningerne var serligt populere i 1960’erne,
mens supermarkederne vandt markedsandele op gennem 1970’erne. I 1gbet
af 1980’erne og 1990’erne kaprede discountbutikkerne markedsandele fra de
stgrre varehuse. I 1977 fik Danmark sin fgrste discountbutik, en Aldi. Siden
er discountmarkedet vokset stgt. Vurderingen er, at discountbutikkernes an-
del af markedet vil fortsette med at stige de kommende ar."

Butikkerne vil i tiden fremover formentlig udbygge deres indbyrdes samar-
bejder gennem stgrre og ferre landsdekkende kaeder, samt flere internatio-
nale samarbejder om indkgb. Det ma formodes, at dette tettere samarbejde
vil resultere i et fald i antallet af mindre specialbutikker og en stigende kon-
centration af dagligvaremarkedet.'® Samlet set er antallet af butikker, der for-
handler fgdevarer, faldende, og denne tendens antages at fortsette. I 1995
var der omkring 4.000 dagligvarebutikker i Danmark, i 2006 var dette tal

10 Konkurrenceredeggrelse 2000. Kapitel 3.2 Detailhandlens udvikling.
11 Dansk Dagligvareleverandgr Forening: Detailhandelsprognose 2006-2010-2014, kapitel 4.

12 Dansk Dagligvareleverandgr Forening: Detailhandelsprognose 2006-2010-2014, kapitel 4. Dansk Dagligvare

leverandgrforening opdeler butikker i andre kategorier, end Konkurrencestyrelsen.
13 Konkurrenceredeggrelse 2000. Kapitel 3.2 Detailhandlens udvikling.
14 Dansk Dagligvareleverandgr Forening: Detailhandelsprognose 2006-2010-2014, kapitel 4.
15 Landsbrugsraadet, Det effektive marked for dagligvarer, 2005, side 33.

16 Landbrugsraadet, Det effektive marked for dagligvarer, 2005.
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faldet til cirka 3.200. Frem til 2010 vurderes det, at antallet af dagligvarebu-
tikker vil falde yderligere med omkring 300 butikker."”

Markedet for fgdevarer har @ndret sig i retning af forholdsmassigt flere
stgrre dagligvarebutikker, forholdsmeassigt feerre specialbutikker, samt at
discountbutikkerne har overtaget en stgrre andel af markedet. Det betyder
for forbrugerne, at de har gode muligheder for at handle discountvarer, men
at de fremover formentlig ikke vil have sd mange forskellige butikker at
vaelge imellem.

Kgbsadfaerd og forbrugsmgnstre

Udbud af varer

Forbrugerne stiller i dag stgrre krav til udbuddet af varer, for de vil gerne
have flere valgmuligheder nar de handler, ogsa selvom de ikke benytter sig
af valgmulighederne. Denne efterspgrgsel pa valgmuligheder har teknologi-
en i industrien gjort det muligt at imgdekomme. Virksomhederne kan i dag
have et stort antal af forskellige varer, uden at det gar ud over indtjenin-
gen.'

Forbrugerne vil gerne have mere discount i sortimentet for dagligvarer. For
at imgdekomme dette gnske er der sket en stigning i andelen af private la-
bels. Private labels er betegnelsen for de produkter, forretningskaderne s&l-
ger under eget navn. Produkterne kan vare lavet af kendte maerkevareprodu-
center, men pakket ind i en anden emballage med et andet navn. Private
labels produkterne er ofte billigere og mindre kendte end de varer, som pro-
ducenterne selger under eget navn. I Danmark var 13 pct. af dagligvaresal-
get i 2005 private labels varer. Pa verdensplan udggr private label 21 pct. og
forventes at stige til 30 pct. i 2015."

Forbrug pa fgdevarer

Den gennemsnitlige danske forbruger bruger meget tet pa samme andel af
husstandens samlede udgifter til fgdevarer og ikke-alkoholiske drikkevarer,
som den gennemgennemsnitlige EU-borger.*

17 Dansk Dagligvareleverandgr Forening: Detailhandelsprognose 2006-2010-2014, kapitel 4.
18 Klaus £. Mogensen for Dansk Handel og Service: ”’Pa sporet af morgendagens kunde”, sep. 2004, side 10.
19 Landsbrugsraadet, Det effektive marked for dagligvare, 2005, side 35 ff.

20 Eurostat Yearbook 2006-07, side 120, figur 4.5.
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Figur 3.2 Udgifter til mad og drikkevarer uden alkohol i procent af de to-
tale husholdningsudgifter — 2004 priser
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Den gennemsnitlige danske forbruger bruger meget teet pa samme andel af husstandens
samlede udgifter til fgdevarer og ikke-alkoholiske drikkevarer som den gennemgennemsnitlige
EU-borger.

Note: Tallene er opgjort som pct. af de samlede udgifter til husholdningsforbrug.
Kilde: Eurostat Yearbook 2006-07, side 120, figur 4.5.

Priserne pa fgdevarer i Danmark er hgje. Danmark har nogle af de hgjeste
forbrugerpriser i EU nar det geelder fgdevarer og drikkevarer uden alkohol.
Af Danmarks Statistiks prisniveauindeks for de enkelte EU-lande fremgar
det, at prisniveauindekset for Danmark er pa indeks 130, i forhold til EU-15%

21 EU-15 bruges som betegnelse for de 15 lande, der var medlemmer af EU, fgr den store udvidelse i 2004.
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gennemsnittet pa prisniveauindeks 100.?2 Ses de danske priser pa fgdevarer
derimod i forhold til EU-9% gennemsnittet, ligger priserne i Danmark stadig
hgjere pa flere fgdevarer og drikkevarer, men ikke s& markant som i forhold
til EU-15.* Samtidig bruger forbrugerne i Danmark teet pa den samme andel
af deres indkomst pa fgdevarer som den gennemsnitlige EU-forbruger, men
da prisniveauet er hgjere i Danmark, kunne det tyde pa, at de danske forbru-
gere formentlig far mindre for pengene.

Figur 3.3 Prisindeks for danske fgdevarer og drikkevarer sammenlignet
med gennemsnittet i EU9
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Prisniveauet i Danmark er pa en raekke omrader hgjere, end i de gvrige EU9 lande. Indeks 100 =
gennemsnit i EU9, 2003-2004.

Note: Prisen pd malk, smgr og yoghurt er ikke EU-9 tal, men Danmark sammenlignet med
Sverige, Tyskland, Holland og UK.
Kilde: Konkurrenceredeggrelsen 2006, tabel 2.5.

22 Nyt fra Danmarks Statistik, nr. 9, 8. januar 2007. Danmarks Statistiks prisniveauindeks sammenholder kgbekraft-

pariteten med valutakursen, for dermed at fa et udtryk for den reelle forskel i prisniveauet mellem landene.

23 EU-9 landene er de ni rigeste EU-lande, Belgien, Danmark, Finland, Frankrig, Holland, Italien, Sverige, Tyskland

og Storbritannien.

24 Konkurrenceredeggrelsen 2006, tabel 2.5.
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Fgdevaremarkedets placering i FFI
Forbrugerundersggelser 2007 viser, at fadevaremarkedet for tredje ar i traek
har en placering i 4. kvartil i ForbrugerForholdsIndekset.

Fgdevaremarkedet har en samlet score pa FFI pa 6,04, hvor gennemsnittet
for alle markederne er pa 6,75. Ses der separat pa de tre elementer i FFI —
gennemsigtighed, forbrugertillid og klageforhold har fgdemarkedet en rela-
tiv hgj score pa fgrstnaevnte, forbrugertillid ligger et godt stykke under gen-
nemsnittet, mens klageforholdene scorer lavest af de tre enkeltindeks.

I forhold til gennemsigtighed scorer fgdevaremarkedet 6,81, hvilket er hg-
jere end gennemsnittet pa 6,22 for dette enkeltindeks. Det afspejler, at for-
brugerne generelt set oplever en god gennemsigtighed pa fedevaremarke-
det.

Ligeledes viser malingen pa forbrugertillid, at forbrugerne generelt har tillid
til fgdevaremarkedet. Pa forbrugertillid scorer fadevaremarkedet 6,54, hvil-
ket ligger under gennemsnittet pa 7,06 for alle markeder, men stadig afspe;j-
ler, at forbrugerne har relativ hgj tillid til fédevaremarkedet.

Fgdevaremarkedet placerer sig primert i 4. kvartil pa grund af klageforhol-
dene. Pa klageforhold scorer fgdevaremarkedet 3,04 pa FFI, hvor gennem-
snittet for alle markeder er pa 4,67.

Pa fgdevareomradet har forbrugerne mulighed for at henvende sig til en af
fedevareregionerne, hvis de mener, at en fgdevare ikke overholder fgdevare-
lovgivningen. Fgdevareregionen foretager enten en vurdering af klagen over
den konkrete fgdevare, eller klagen indgéar som et element i regionens kon-
trol af den virksomhed, der har produceret eller solgt fgdevaren. Forbrugeren
har herefter krav pa at blive holdt orienteret om, hvad der sker i sagen, men
har ikke mulighed for at klage over regionens afggrelse.

Der er fire forbrugerorganisationer® i Danmark, som forbrugerne kan hen-
vende sig til og bede dem klage over en afggrelse, som fgdevareregionen har
truffet pa baggrund af en konkret henvendelse fra forbrugeren. Det er dog op
til den enkelte forbrugerorganisation selv at afggre, om de vil ga videre med
forbrugerens klage.

Der eksisterer saledes ikke formelle klagemuligheder pa fgdevareomradet,
der sikrer at forbrugerne kan fa deres pene tilbage, hvis de berettiget har
klaget over en fgdevare. Krav om at fa sine penge tilbage eller en eventuel
erstatning er i fgrste instans en sag mellem forbrugeren og den virksomhed,
hvor varen er kgbt. Kan forbrugerne og virksomheden ikke selv opna enig-
hed, er forbrugerne henvist til at anlaegge civilt sggsmal og fa sagen afgjort
ved en domstol.

25 De fire forbrugerorganisationer er: Forbrugerradet, Danmarks Aktive Forbrugere, Landsforeningen Grgnne Fami-
lier og Miljgbevagelsen NOAH — Friends of the Earth Denmark.
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Forbrugernes fgdevarevalg

Af Forbrugerundersggelser 2007 fremgar det, at forbrugerne iser vaegter de
tre faktorer, kvalitet, pris, gkologi/etik, nar de handler fgdevarer.® Forbru-
gerne legger i nogen grad vaegt pa sundhed, geografisk nerhed og sortiment,
samt at det er muligt at kgbe danske varer eller friske varer/holdbarhed. Feer-
re har nzvnt, at de kender butikken i forvejen, tilgeengelighed og abningsti-
der, jf. figur 3.4.

Figur 3.4 Hvad veegtes i forbindelse med fgdevareindkgb?
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pris og gkologiletik hgjt i forbindelse med indkgb af fgdevarer, mens

abningstider, tilgeengelighed og at det er en butik forbrugeren kender i forvejen stort set ikke

vaegtes.

Note: Forbrugerne har besvaret spgrgsmdlet uhjulpet. | undersggelsen var der mulighed for at
nevne op til tre forhold, som forbrugeren leegger vaegt pd, derfor overstiger tallene tilsammen
100 pct.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen

26 Forbrugerne bliver i undersggelsen bedt om, uhjulpet, at nevne de vasentligste faktorer i forbindelse med kgb af

fgdevarer.
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Hvilke butikker handler forbrugerne i?

Forbrugerundersggelser 2007 viser, at 49 pct. af forbrugerne handler i super-
markeder, 38 pct. i discount-butikker, 8 pct. hos kgbmend/kgbmandskeaeder,
4 pct. i specialbutikker som fx bagere, slagtere, grgnthandlere og 3 pct. angi-
ver, at de handler andre steder.

Forbrugerne, der vegter pris hgjt, handler primert i discountbutikker (45
pct.) eller supermarkeder (46 pct.). Hvorimod de forbrugere, der vagter kva-
litet, i hgjere grad velger at handle i supermarkederne (54 pct.) frem for
discountbutikkerne (32 pct.).

Figur 3.5 Hvilke butikker handler forbrugerne i?
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Danskernes foretrukne indkgbssteder for fgdevarer er supermarkeder og discountbutikker.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

Der er en sammenha@ng mellem, hvor forbrugeren primert handler, og hvor-
vidt forbrugeren handler i flere butikker. De forbrugere, der primeart handler
i discountbutikker og specialbutikker, handler i flere butikker, end de forbru-
gere der primert handler i supermarkeder. Forbrugere, der primert handler i
discountbutikker, handler i gennemsnit 2,1 andre steder i lgbet af en uge.
Forbrugere, der primert handler i specialbutikkerne, handler i gennemsnit
2,7 andre steder. Mest loyale er de kunder, der primart handler i kgbmands-
butikker. De handler kun 1,2 andre steder i 1gbet af ugen.
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Forbrugere, der kun kgber ind ét sted i lgbet af ugen, udggr 10 pct., mens 27
pct. handler to steder. Mere end en tredjedel af forbrugerne kgber ind tre
steder i lgbet af en uge, mens kun 1 pct. af forbrugerne kgber ind mere end
seks steder i lgbet af ugen. Forbrugerne giver udtryk for, at de handler flere
steder end primarbutikken af forskellige drsager. Arsagen er hovedsageligt
pa grund af manglende sortiment (33 pct.), butikkens geografiske nzrhed
(19 pct.), tilbudsvarer (12 pct.), kvaliteten (9 pct.) eller prisen (9 pct.).

Figur 3.6 Hvor mange andre steder end det primare indkgbssted handles
der i Igbet af en uge?
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Antallet af butikker hvor forbrugerne handler ud over den butik, hvor de primaert foretager deres
indkgb.

Note: Pd grund af afrunding er summen af besvarelserne ikke lig 100 pct.
Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

Der er en sammenhang mellem valg af primarbutik, og hvor mange perso-
ner der bor i husstanden. I 50 pct. af husstande med 1-2 personer handles der
i supermarkeder, mens lidt over 30 pct. primart handler i discountbutikker.
Knap 10 pct. af husstandene med 1-2 personer handler hos kgbmanden. Nar
antallet af medlemmer i en husstand er tre personer eller flere, handler om-
kring 45 pct. primert i discountbutikker eller supermarkeder. Undersggelsen
viser, at husstande med flere personer oftere laegger vagt pa pris end hus-
stande med fa personer.

Hvor meget bruger husstanden pa fgdevareindkgb om
méaneden?

Af Forbrugerundersggelser 2007 fremgar det, at den gennemsnitlige hus-
stand har et forbrug pa 3.275 kr. om maneden. Det svarer til et gennemsnit-
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ligt forbrug pr. person pa 1.208 kr. om méaneden.” I Forbrugerundersggelser
2007 har en husstand i gennemsnit 2,7 forbrugere.

Figur 3.7 Hvor meget bruger husstanden om maneden pa fgdevareindkgb?
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De danske husstandes forbrug pa fgdevareindkgb pr. méned. | undersggelsen har en husstand i
gennemsnit 2,7 forbrugere.

Note: Pd grund af afrunding er summen af besvarelserne ikke lig 100 pct.
Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen

Forbrugerundersggelser 2007 viser, at de forbrugere, der vegter gkologi/etik
hgjt, ogsa er villige til at betale ekstra for disse produkter. 25 pct. af forbru-
gerne, der vagter gkologi/etik hgjt, har generelt stgrre udgifter til fadevarer,
end dem der ikke vaegter gkologi/etik. Forbrugere, der vaegter gkologi/etik
hgjt, bruger gennemsnitlig 3.996 kr. om maneden pa kgb af fgdevare til hus-
standen, mens forbrugere, der ikke har angivet at de vegter gkologi/etik, i
gennemsnit bruger 3.063 kr. om maneden pa fgdevare, til husstanden.

Salget af gkologiske fgdevarer er steget markant i Danmark. I 2006 blev der
omsat for 2,7 mia. kr. gkologiske fgde- og drikkevarer i supermarkeder og
varehuse i Danmark, en stigning pa 18. pct. i forhold til 2005. Alle grupper
af gkologiske fadevarer er steget, men stigningen har varet stgrst inden for

27 Det gennemsnitlige ménedlige forbrug pé fgdevarer pr. person er beregnet ved at dividere respondenternes op-
lyste samlede forbrug med det samlede antal personer i husstandene. Dermed indgar stgrre husstande med en
tungere vagt, end hvor beregningen er baseret pa det gennemsnitlige forbrug i hver enkelt husstand, og metoden
tager dermed hgjde for eventuelle stordriftsbesparelser ved en stgrre husstandsstgrrelse. Gennemsnittet er en
smule lavere end Danmarks Statistiks opggrelse af det gennemsnitlige forbrug, hvilket skyldes forskelle i bereg-

ningsmetoden.
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gkologisk frugt, der er steget med 41 pct., og gkologisk kad, der er steget
med 18. pct. Melk, ost og &g udggr knap halvdelen af omsatningen af de
gkologiske fgdevarer og drikkevarer. Frugt og grgntsager udggr 19 pct. af
den samlede omsztning af gkologiske fgdevarer.?® Stigningen i salget under-
streger, at forbrugerne efterspgrger gkologiske fgdevarer, ogsa selvom de
skal betale lidt ekstra for disse fgdevarer.

Boks 3.1 Danskerne vil have lokale fgdevarer

Forbrugerradet offentliggjorde i juni 2007 undersggelsen; Forbrugerunder-
sggelse af holdninger til lokale fgdevarer.?

Undersggelsen deler forbrugerne op i fem segmenter, der kendertegner
forbrugernes holdninger til kgb af lokale fgdevarer.?

B Livsnyderen udggr 29 pct. af forbrugerne. Livsnyderne er kendetegnet ved
at vaelge kvalitet, historie og smag.

W |dealisten udggr 24 pct. af forbrugerne. Idealisten gar op i gkologi og Fair
Trade.

B Den Tryghedsorienterede udggr 18 pct. af forbrugerne. Den Tryghedsori-
enterede vaelger fgdevarer ud fra naerhed og danskhed.

B Skeptikeren udggr 16 pct. af forbrugerne. Skeptikeren valger primaert
fgdevarer ud fra det ernaringsrigtige og friskhed.

W Den Discountorienterede udggr 13 pct. Den Discountorienterede gar
primart efter den laveste pris i valg af fgdevare.

Undersggelsen viser, at mange forbrugere gerne vil have kvalitetsfgdevarer
med en historie. Samtidig viser undersggelsen, at stgrstedelen af forbru-
gerne ikke har noget imod, at det koster lidt ekstra.

Note 1: Hele undersggelsen kan laeses pa www.fbr.dk/lokal
Note 2: Lokale fgdevarer defineres i undesggelsen af forbrugerne som: "sma danske producen-
ters fgdevareprodukter — og gerne fra mit eget lokalomrade”.

Tid - forbrugernes tidsforbrug pa indkgb

Tiden er en vigtig faktor for mange forbrugere. Derfor er der i Forbrugerun-
dersggelser 2007 undersggt, hvor meget tid forbrugerne bruger i forbindelse
med indkgb af fgdevarer.

Indkgb:

Forbrugerundersggelser 2007 viser, at forbrugerne i gennemsnit bruger ca.
to timer pa indkgb af fgdevarer om ugen pr. husstand. Af nedenstaende tabel
fremgar det, at 15 pct. af forbrugerne angiver, at deres husstand bruger under
en time om ugen pa indkgb, 36 pct. bruger mellem en og to timer, 25 pct.

28 Danmarks Statistik, Nyt fra Danmarks Statistik Nr. 183, 2. maj 2007.
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angiver, at de bruger mellem to og tre timer, mens 22 pct. af forbrugerne
vurderer, at deres husstand bruger over tre timer hver uge pa at kgbe ind. De
resterende tre pct. ved ikke, hvor lang tid de bruger om ugen pa indkgb. Re-
sultaterne i Forbrugerundersggelser 2007 er baseret pa forbrugerens egne
skgn. Der er en sammenhang mellem husstandens stgrrelse og den tid, der
bruges pa indkgb. Stgrre husstande bruger mere tid pa indkgb end mindre
husstande.

En undersggelse, som Socialforskningsinstituttet har foretaget i 2002, viser,
at mend i gennemsnit bruger to timer og 55 minutter om ugen pa at kgbe ind,
mens kvinder i gennemsnit bruger tre timer og 37 minutter om ugen pa ind-
kgb. Socialforskningsinstituttets undersggelse er baseret pa de oplysninger,
som deltagerne i undersggelsen har registreret i deres dagbgger.

29 Jens Bonke, Socialforskningsinstituttet, Tid og velfard, (2002), kapitel 4. I undersggelsen omfatter indkgb ogsa

kob af andre varer end fgdevarer, hvilket kan forklare forskellen i tallene.
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Figur 3.8 Hvor meget tid bruges der pa indkgb i Igbet af en uge?
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Danskerne bruger mellem 1-2: time om ugen pa indkgb.

Note: PG grund af afrunding er summen af besvarelserne ikke lig 100 pct.
Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

75 pct. af forbrugerne i undersggelsen har det fint med den tid, de bruger pa
indkgb, mens 20 pct. gerne vil bruge mindre tid, kun tre pct. oplyser, at de
gerne ville bruge mere tid pa indkgb. Undersggelsen viser, at jo @ldre forbru-
gerne er, jo stgrre er tendensen til, at man gerne ville bruge mere tid pa ind-
kab, hvis det var muligt.

Forbrugerundersggelser 2007 viser at forbrugere der vegter kvalitet hgjt,
ogsa gnsker at bruge mindre tid pa indkgb. Dette kan muligvis haenge sam-
men med, at de forbrugere, der vaegter kvalitet hgjt, ogsa hgrer til blandt de
forbrugere, der handler i flere butikker end primarbutikken.
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Boks 3.2 Hvem gnsker at bruge mindre tid?

Forbrugerundersggelser 2007 viser, at de forbrugere der primart gnsker at
bruge mindre tid er:

W familier med bgrn under 18 ar
B store husstande
B forbrugere, der vaegter kvalitet hgjt.

Af Forbrugerundersggelser 2007 fremgar det, at der er en gruppe af forbru-
gere der gnsker at bruge mindre tid pa indkgb.

Vareudbringning og e-handel

Forbrugerundersggelser 2007 viser, at de danske husstande i gennemsnit
bruger ca. to timer pa indkgb af fgdevarer om ugen. I en travl hverdag kan
udbringning af varer og handel via internettet derfor vere et alternativ for
forbrugerne, hvis de gnsker at bruge mindre tid pa indkgb. Derudover kan
levering af fgdevarer ogsa vere en aflastning for fx @ldre, hvor fragten af
varerne kan vere en udfordring.

Forbrugerstyrelsen har gennemfgrt et markedstjek af forbrugernes mulighe-
der for at fa leveret dagligvarer hjem. Formalet med markedstjekket er at
afdekke forbrugernes muligheder for udbringning af varer samt at undersg-
ge prisen for udbringning af fgdevarer. Markedstjekket omfatter bade almin-
delige dagligvarebutikker og fgdevarebutikker samt internetbaserede fgde-
varebutikker.*

De landsdekkende supermarkedskader har indtil nu vearet tilbageholdende
med at tilbyde landsdekkende ordninger omkring udbringning af fgdevarer.
I mange tilfzelde er beslutningen om vareudbringning overladt den enkelte
forretning. Siden den danske pioner pa omradet ISO lukkede sin internetba-
serede forretning i 2002, er der ikke andre supermarkedskeder, der har for-
sggt sig med ordninger, der deekker et stgrre geografisk areal. Derimod er der
i dag flere rent internetbaserede fgdevarebutikker, der ikke har nogen faste
forretninger, men udelukkende baserer sig pa online-bestilling og udbring-
ning af varerne til forbrugeren.

Markedstjekket af vareudbringning viser, at forbrugerne har gode mulighe-
der for at fa fgdevarer leveret hjem. En fjerdedel af de adspurgte butikker
bringer varer ud. Der kan pa baggrund af undersggelsen ikke konstateres
nogen geografiske forskelle i forbrugernes mulighed for at fa varer bragt
hjem.

30 Markedstjek af udbringning af dagligvarer er tidligere blevet offentliggjort selvstzndigt. For en mere detaljeret

beskrivelse af undersggelsens metode henvises til www.forbrug.dk.
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Markedstjekket viser desuden, at der er store forskelle i den pris, butikkerne
tager for udbringning. Af de udbringende butikker har 43 % oplyst, at ud-
bringningen er en gratis service for deres kunder, mens den dyreste butik
oplyste, at prisen er 120 kr. for udbringning. Den gennemsnitlige pris for
udbringning er 24 kr.?!

Udover muligheden for at fa leveret sine indkgb fra en fjerdedel af de almin-
delige dagligvareforretninger eksisterer der i dag en reekke internetbaserede
fedevarebutikker. Forbrugerstyrelsen har i forbindelse med markedstjekket
identificeret syv internetbutikker, hvoraf dog kun en enkelt af disse kan be-
tegnes som landsdakkende.

Boks 3.3 Torvet.dk

startede i august 2006 og er udelukkende internetbaseret.
Torvet.dk er den eneste internetbaseret butik, der udbyder et fuldt sortiment
af dagligvarer, der samtidig leverer tilnermelsesvis landsdaekkende. Torvet.
dk tilbyder alle grupper af fgdevarer, undtagen frostvarer. Torvet.dk tilbyder
mere end 2.000 forskellige varer. Varerne bestilles via internettet og leveres
hos kunden én gang om ugen inden kl. 7 om morgenen. Torvet.dk har i dag
9.000 tilmeldte kunder.

Note: Jyllandsposten, Forbrug, onsdag den 28. februar 2007.

Udbringningsgebyret hos internetsupermarkederne er signifikant dyrere end
hos de almindelige dagligvareforretninger. Den gennemsnitlige pris er 61
kr., men dette dakker over store forskelle. En udbyder bringer gratis ud,
mens den dyreste tager 150 kr. for udbringning. At der er forskel pa udbring-
ning fra almindelige dagligvareforretninger og internetsupermarkeder, kan
muligvis skyldes, at der er andre udgifter forbundet med at drive en internet-
butik, fx opbyggelse af distributionskanaler og vedligeholdelse af hjemmesi-
der.

31 Tundersggelsen spgrges der til udbringningsgebyr for et minimum indkgb af 500 kr., hvor der ikke kgbes serligt

tunge eller uhdndterlige varer, og hvor udbringningsafstanden fastszttes til maksimalt fem kilometer.
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Tabel 3.1 Priser pa udbringning af fgdevarer

Gennemsnitspris Minimumpris Maksimumpris
Almindelige dagligvare- 24 kr. 0 kr. 120 kr.
forretninger
Internetsupermarkeder 61 kr. 0 kr. 150 kr

Derudover eksisterer der en reekke internetforretninger, der har specialiseret
sig i sarlige fgdevarer. Her har forbrugerne eksempelvis mulighed for at
bestille alt lige fra gkologiske produkter, grgntsager, fisk og k@d til ravarer
tilpasset en eller flere middage.* En del af disse udbydere baserer deres salg
pa abonnementsordninger, hvor kunden fx far en kasse med grgntsager leve-
ret en gang om ugen, og hvor betalingen sker via Betalingsservice. Dermed
representerer disse udbydere endnu en mulighed for forbrugerne for at fa
deres fgdevarer leveret til dgren og dermed ggre det nemmere at spare tid pa
deres indkgb.

Forbrugernes erfaringer med indkgb af fgdevarer

pa internettet

Internethandel med fgdevarer udggr en meget lille del af det samlede fgde-
varemarked. Ifglge Danmarks Statistik har 8 pct. af danske internetbrugere i
2006 benyttet internettet til at kgbe dagligvarer inden for de seneste 12 ma-
neder.*® Ifglge en undersggelse foretaget af Landbrugsraadet har 20 pct. af de
danske husstande med tre personer eller flere prgvet at kgbe fgdevare over
internettet, hvorimod 10 pct. af husstandene med ferre end tre personer har
provet det. Undersggelsen viser ogsa, at det er de ferreste forbrugere der
bruger internettet jevnligt til indkgb af fgdevarer, omkring 5 pct. af husstan-
dene har handlet fgdevarer mere end otte gange inden for det sidste ar.>*

En undersggelse af danske og svenske forbrugeres syn pa e-handel med dag-
ligvarer viser, at forbrugerne angiver, at de sparer meget tid, og at de bliver
mindre afh@ngige af butikkernes abningstider, som de to vigtigste fordele
ved handel pé internettet. De vaesentligste ulemper set fra forbrugerside er, at
online handel er mindre spe&ndende end kgb i supermarkedet, og at der ikke
er adgang til at se og fgle pa varerne. Det er dog vaerd at bemerke, at det er
de forbrugere, der ikke har handlet pa nettet, der mest markant har denne
holdning.*

32 Forbrugerstyrelsen har indsamlet oplysninger fra www.bestfood.dk, www.fiskehuset.dk, www.frugtogfjerkrae.
dk, www.funkisfood.dk, www.gaardbutikkendirekte.dk, www.nibe-hansen.dk, www.retnemt.dk, www.ricewood.

dk, www.skagenfood.dk, www.slagter.dk, www.strib-groent.dk, www.thyfisk.dk og www.aarstiderne.com.
33 Danmarks Statistik, Serviceerhverv, Befolkningens brug af internet 2006 (Statistiske efterretninger) 2006:35.
34 Landbrugsraadet, Food Culture nummer 27:07

35 Niels Kornum, CBS, Danske og svenske forbrugeres syn pa E-handel med dagligvarer — resume af resultaterne

fra surveys og dybdeinterviews, (2003), side 6 f.
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Blandt forbrugerne er der begrenset villighed til at betale gebyrer for leve-
ring af varer. En gebyrandel pa 5-10 pct. af kgbsbelgbet vurderes dog af
forbrugerne til at veere acceptabel. ¥ Sammenlignes dette med markedstjek-
ket,’” ville en gebyrandel pa mellem kr. 25 og kr. 50 vare acceptabel for
forbrugerne. For levering fra en almindelig dagligvareforretning er den gen-
nemsnitlige pris kr. 24 og dermed lige under den acceptable belgbsgraense.
Det modsatte ggr sig geldende for varer kgbt i internetsupermarkeder, hvor
den gennemsnitlige pris pa kr. 61 ligger over den gennemsnitlige acceptable
grense for forbrugerne.

Muligheden for at fa leveret fgdevarer hjemme er til stede i Danmark. Der-
med har forbrugerne mulighed for at bruge mindre tid pa indkgb af fgdeva-
rer, hvis de benytter muligheden for at fa leveret varer fra det lokale super-
marked eller ved at benytte sig af én eller flere af de internetbaserede
leverandgrer af fgdevarer.

Fremtiden pa fégdevaremarkedet

Butikkernes udbud af fgdevarer ser ud til at @ndre sig i fremtiden. I verdens
stgrste og tredje stgrste dagligvarekade salges der flere nonfood produkter
end fgdevarer. I de danske dagligvarekader s@lges der fortsat flest af de
traditionelle dagligvarer, men vaksten i salget af nonfood er stgrre end vaek-
sten i salget af fgdevarer. En af arsagerne til forskydningen i markedsande-
lene mellem varegrupperne er, at detailhandlen naturligt nok gnsker at gge
omsatningen.*® Samtidig efterspgrger forbrugerne muligheden for, at de kan
kgbe flere forskellige typer af produkter som fx computere og tgj i de butik-
ker, hvor de normalt handler fgdevarer.® Pa den made bliver det lettere for
forbrugerne, da de kan samle de fleste af deres indkgb i én butik.

36 Niels Kornum, CBS, Danske og svenske forbrugeres syn pa E-handel med dagligvarer — resume af resultater fra
surveys og dybdeinterviews, (2003), side 11.

37 I markedstjekket blev der handlet for kr. 500.
38 Landbrugsraadet, Nye tendenser i dagligvarehandlen, 2006, side 7.

39 Dansk Handel og Service, Den globale forbruger, 2005, side 11.
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Figur 3.9 Omsatningsudvikling for detailhandelen
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Figuren viser, at der har vaeret en stigning i detailhandlens omsatning for fgdevarer og andre
dagligvarer, men at denne stigning de seneste ar ikke har varet sa stor som for detailhandlen i
alt.

Note: Ar 2000 = indeks 100.
Kilde: Danmarks Statistiks Statistikbanken.dk, DETA21.

Varer bliver i stigende grad handlet pa nettet. Internettet kan blive det helt
store indkgbssted i fremtiden, ogsa for fadevaremarkedet. E-handel med fg-
devarer kan bl.a. blive en succes, hvis distributionen bliver bedre end den er
i dag.*® En undersggelse viser, at et klart og gennemtzankt brand for hele e-
handelsbutikken ogsa er vigtig, sa den ikke bare star som en kopi af den ek-
sisterende butik. Undersggelsen peger desuden p4, at en fremtid for e-handel
med dagligvarer vil vere at stgtte forbrugernes planlegning af maltiderne, fx
fast ugentlige maltidspakker med alle ingredienser vedlagt og med fx én
gratis ugentlig levering ved kgb over et bestemt belgb. Gebyrfri levering af

40 Landbrugsraadet, Nye tendenser i dagligvarehandlen, 2006.
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dagligvarer har vist sig vigtig for at f4 gang i e-handelen.*' Markedstjekket*
af vareudbringning og e-handel viste, at gebyrerne for at handle fgdevarer
via internettet i gennemsnit er pa kr. 61, hvilket er vasentligt hgjere end ved
udbringning fra almindelige dagligvareforretninger. Samtidig er dette belgb
hgjere end den gebyrandel forbrugerne er villige til at betale.* Dette kan
vere en medvirkende arsag til, at handlen med f@devarer via internettet ikke
er sa udbredt endnu.

Ifglge Landbrugsraadets analyse fra 2006, Nye tendenser i dagligvarehand-
len, vil fremtiden byde pa: #

m Flere fgdevarevirksomheder, som bade kan levere et produkt og en god
historie til forbrugerne

Store dagligvarekeder vil vinde markedsandele

De unge og de @ldre far mere magt blandt fremtidens forbrugere
Tidsbesparende Igsninger bliver et vigtigt konkurrenceparameter

Flere internationale dagligvarekader i Danmark

Der vil komme flere sundhedsprodukter pa hylderne

RFID-teknologien

Det vurderes fra mange sider, at teknologien vil fa stor indflydelse pa detail-
handlen - og specielt fadevarehandlen i de kommende ar: Indkgbsvogne, der
beskriver den korteste vej gennem butikken baseret pa forbrugerens indkgbs-
seddel, neringsindholdet i en vare videregivet til forbrugeren via en lille
skeerm der sidder pa kundevognen, selvbetjente kasser, hvor forbrugeren
selv scanner varer ind eller blot kgrer hele vognen forbi en registrering. Tek-
nologien, der kan fgre til, at dette kan blive virkelighed, hedder RFID-tekno-
logi.

41 Niels Kornum, CBS, Danske og svenske forbrugeres syn pd E-handel med dagligvarer — resume af resultater fra

surveys og dybdeinterviews, 2003.
42 Hele markedstjekket kan leeses pa www.forbrug.dk.

43 Niels Kornum, CBS, Danske og svenske forbrugeres syn pd E-handel med dagligvarer — resume af resultater fra

surveys og dybdeinterviews, (2003), side 11.

44 Landbrugsraadet, Nye tendenser i dagligvarehandlen, 2006.
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Boks 3.4 RFID-teknologi

RFID er en forkortelse for teknologien Radio Frequency IDentification, der
bruges til at identificere fysiske objekter. RFID-tags kan blive stregkodens
aflgser, da den anvendes inden for mange af de samme omrader.

RFID er ikke en ny teknologi. Den bruges allerede mange steder i dag, fx
sidder der en RFID-tag i en brobizz, ligesom teknologien er relativt udbredt i
varekader til fx styring af lager og logistik for containere, paller og karton-
ner.

RFID-tags er sma radiosendere, der sender en talkode, der ggr det muligt via
et "laeser apparat"” entydigt at identificere fx en brobizz eller en container.
RFID-tags kan indeholde en laengere talkode end stregkoden, og ggr det
derfor muligt at bruge den til at identificere flere oplysninger om enkeltpro-
dukter.

Det er ikke selve RFID-taggen, som fysisk indeholder informationerne, men
derimod en database pa internettet. RFID-taggen kan saledes via databasen
give forbrugeren mange flere informationer om varen end den der allerede
fremgér af produktet, som fx hvornar koen er malket, hvor malken er forar-
bejdet og hvornér den er leveret i butikken. RFID-taggen kan give en allergi-
ker en advarsel om, at en vare indeholder fx ngdder, @g eller andet, som kan
vere livsngdvendigt for allergikeren at vide noget om.* 4

Der findes efterhanden mange forskellige RFID-tags pa markedet, der kan
fastsette pa langt de fleste materialer. RFID-tags varierer meget i stgrrelse
og form, men felles for dem alle er deres evne til at sende informationer
tradlgst via radiobglger. Nogle RFID-tags kan sende data over en distance pa
blot to cm, mens andre udgaver kan sende data flere hundrede meter.

45 Informationer via RFID-tags, kan ikke trede i stedet for den obligatoriske markning, der skal vere tilgengelig

pa emballagen.

46 RFID-tags kan afleses hele tiden, ogsa efter at et produkt har forladt butikken. Teknologien giver helt nye mulig-
heder for at kortlegge forbrugernes indkgbsvaner og adfard. Derfor rejser brugen af RFID en rekke spgrgsmal
om, hvordan forbrugernes privacy sikres. Et andet aspekt ved brugen af RFID-tags i stgrre udstreekning end i dag
er hindteringen af RFID-tags i affald. RFID-tags indeholder sma mangder af metaller som fx kobber, aluminium

samt et lille batteri.
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Boks 3.5 Har du talt med dit kgleskab i dag?

"Fremtidens hjelpsomme mad"*

| Igbet af 2006 gennemfg@rte Ministeriet for Videnskab, Teknologi og Udvik-
ling et demonstrationsprojekt med det formal at illustrere nogle af RFID-
teknologiens muligheder i praksis. Demonstrationsprojektet blev gennemfgrt
som et pilotprojekt gennem to maneder hos 20 husstande, hvor forbrugerne
i forbindelse med varernes anvendelse fik adgang til innovative informa-
tionsservices som fx sporbarhed, tilbagekaldelse af produkter knyttet til
sikkerhed, opskriftsservices og detaljeret deklaration. Desuden gav projektet
testdeltagerne en mulighed for, via mobiltelefon, at spgrge til indholdet i
kgleskabet, fx i en indkgbssituation. Der er udarbejdet en rapport om pro-

jektet, som er offentliggjort pa jvww.innovationlab.nef.

Formalet med “Fremtidens hjelpsomme mad” har varet at demonstrere,
hvordan RFID-tags og internettet til sammen udggr en ny og direkte kom-
munikationskanal mellem producent og forbruger. I dag er produktets etiket
og emballage ofte den begransende faktor for m@ngden af information, der
kan formidles om produktet fra producenten til forbrugeren. Med RFID-tags
bliver etiketten ogsa elektronisk og kan i princippet indeholde uanede mang-
der af information, der kan opdateres lgbende, ogsa efter at produktet har
forladt producenten.?’

RFID-tags rummer derudover muligheden for at give fuld sporbarhed igen-
nem hele salgskeden og kan dermed ggre det lettere for virksomheder at
opfylde kravene til sporbarhed i lovgivningen. Sporbarhed er procedurer til
at dokumentere fgdevarers oprindelse og behandling gennem fgdekaeden. 4

Fremtidens forbruger

Forbrugerstyrelsen har stillet en raekke spgrgsmal til Forbrugerstyrelsens
Forbrugerpanel for at fa en supplerende indikation af, hvordan forbrugerne
forventer at agere pa markedet for fgdevarer i fremtiden.* Af denne undersg-
gelse fremgar det, at sundhed og kvalitet er vigtige for forbrugerne. Pa
spgrgsmalet om, hvad forbrugerne savner pa fgdevaremarkedet i dag, er sva-
rene bedre kvalitet, flere sunde varer pa markedet og en bedre fgdevaresik-
kerhed pa fgdevaremarkedet. Mindst savner forbrugerne flere ferdigretter/
convinience, flere/andre butikstyper og et stgrre udbud af varer.

47 Www.innovationlab.net/sw17070.asp.
48 Ministeriet for Fadevarer, Landbrug og Fiskeri. Sporbarhed i fadevarekzden, side 1 og 31.

49 Forbrugerstyrelsens Forbrugerpanel, maj 2007. Forbrugerpanelet er udarbejdet i samarbejde med Gallup. For-
brugerpanelet er reprasentativt sammensat i forhold til befolkningssammensatningen i Danmark. For yderligere

information om Forbrugerstyrelsens Forbrugerpanel se jyww.forbrug.di.


http://www.innovationlab.net
http://www.forbrug.dk
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Figur 3.10 Hvad savner forbrugerne pa fgdevaremarkedet i dag?
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Figuren viser hvad forbrugerne savner pa fgdevareomrddet i dag.

Note: | undersggelsen var der mulighed for at vaelge flere svar, derfor overstiger tallene tilsam-

men 100 pct.

Kilde: Forbrugerstyrelsens Forbrugerpanel, maj 2007.

Forbrugernes egne vurderinger af, hvad de om fem ar forventer at bruge
flere penge pa, stemmer overens med, hvad forbrugerne savner i dag. Forbru-
gerne forventer at bruge flere penge pa fgdevarer af god kvalitet og sunde
fgdevarer. 66 pct. angiver, at de i fremtiden vil bruge flere penge pa sunde
fgdevarer, 57 pct. forventer at bruge flere penge pa fgdevarer af hgj kvalitet,
og 55 pct. vil bruge flere penge pa gkologiske produkter.

Samtidig skgnner forbrugerne, at de vil bruge mere tid pd madlavning, pa at
sette sig ind i fgdevarernes erneringsmassige sammensatning og gkologi.
Derudover skgnner en fjerdedel, at de vil spise oftere pa restaurant.
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Figur 3.11 Hvad forventer forbrugerne at bruge flere penge pa om 5 ar?

100% -
90% -
80% -
0,
70% 167%
60% 57%  55%
50%
4L0%
30% 30%
30% 25%
0,
20% | 17%
8%
10% 2%
0%
S & > ¥ & Q A O
RN & ,;\\Q\} < & & é\b
SRS RO N ¥ S L
N » O * «° Q@ N >
S Q g & <& ¥
N NG N & QO 3
S \)& ) G N
06 ’8’\ Q\ Q,A\'.
© &
‘_}LQ/ bQ, \b
& & &
& N
> N
(000 z‘@
o &
& '8:\&
&

Forbrugerne forventer at bruge flere penge pa sunde fgdevarer, fgdevare af hgj kvalitet og gko-
logiske fgdevarer.

Note: | undersggelsen var der mulighed for at valge flere svar, derfor overstiger tallene tilsam-
men 100 pct.

Kilde: Forbrugerstyrelsens Forbrugerpanel, maj 2007.
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Figur 3.12 Hvad forventer forbrugerne at bruge mere tid pd om 5 ar?

Spise mere

0,
take away - mad e

Ved ikke 21%

Spise oftere pa

0,
restaurant G

Bruge mere tid pd

0,
at kgbe ind 29%

Bruge mere tid pd
at sette digind i
fgdevarernes ernzer-
ingsmassige sam-
mensatning

36%

Bruge mere tid pd

0,
at lave mad i
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Oversigt over forbrugernes forventninger til tidsforbruget i fremtiden. Forbrugerne forventer isaer
at bruge mere tid pa madlavning og pa at satte sig ind i fgdevarernes ernaringsmaessige sam-
menhang.

Note: | undersggelsen var der mulighed for at vaelge flere svar, derfor overstiger tallene tilsam-
men 100 pct.
Kilde: Forbrugerstyrelsens Forbrugerpanel, maj 2007.

Over halvdelen af forbrugerne skgnner desuden, at de i fremtiden vil bruge
flere penge i specialbutikker. Viser denne tilkendegivelse sig at holde, vil
markedsandelene for specialbutikkerne stige fremover. Supermarkederne er
stadig det sted, hvor mange forbrugere forventer at handle i fremtiden. Verd
at bemerke er, at hele 39 pct. forventer at kgbe fgdevarer via netbutikker.
Holder denne vurdering fra forbrugeren, vil vi i fremtiden se en gget inter-
nethandel med fgdevarer, og formentlig vil mulighederne for kgb af fgdeva-
re, via internettet derfor ogsa blive flere og bedre.
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Figur 3.13 Hvor forventer forbrugerne at bruge flere penge om 5 ar?
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lokale dagligvare-
forretninger

Discountbutikker

Gardbutikker

Supermarkeder

Netbutikker

Specialbutikker med
fgdevarer (fx bagere,
slagtere, grgnthandlere)
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Oversigt over hvor forbrugerne forventer at bruge flere penge i fremtiden.

70%

Note: | undersggelsen var der mulighed for at vaelge flere svar, derfor overstiger tallene tilsam-

men 100 pct.

Kilde: Forbrugerstyrelsens Forbrugerpanel, maj 2007.

1 Hele undersggelsen kan leses pa www.fbr.dk/lokal.

2 Lokale fgdevarer defineres i undersggelsen af forbrugerne som: “sma danske producenters fgdevareprodukter

— og gerne fra mit eget lokalomrade”.

Jyllandsposten, Forbrug, onsdag d. 28. februar 2007.

Rapporten om Fremtidens hjzlpsomme mad er udarbejdet af Syddansk Universitet og Innovation Lab. Projektet

er finansieret med midler fra Ministeriet for Videnskab, Teknologi og Udvikling.


http://www.fbr.dk/lokal
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Bilag 3.1

Figuroversigt — spgrgsmal der knytter sig til
figurerne

Figur 3.4 Hvad veegtes i forbindelse med fgdevareindkgb?
Figuren er baseret pa spgrgsmalet:

”Nar du kgber fpdevarer til din husstand, hvad legger du sd veegt pd. Du md
neevne op til tre kriterier, der er vigtige for indkepb af fgdevarer?”

Der er tale om en uhjulpet flervalgsbesvarelse, hvorefter forbrugernes svar er
blevet kategoriseret i fglgende kategorier:

Kvalitet

Pris

@kologi

Sundhed

Geografisk nerhed
Sortiment

Danske varer

Friske varer/holdbarhed
Tilbud

Samspillet mellem pris og kvalitet
Butikkens udseende
Service

Kender butikken i forvejen
Tilgengelighed
Abningstider

Ved ikke

Figur 3.5 Hvilke butikker handler forbrugerne i?
Figuren er baseret pa spgrgsmalet:

”Hvor handler husstanden primcert, ndar der indkgbes fgdevarer?”

Der er tale om en uhjulpet besvarelse, hvorefter forbrugernes svar er blevet
kategoriseret i fglgende kategorier:

Supermarkeder
Discount-butikker
Kgbmand/kgbmandskader
Specialbutikker

Andet
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Figur 3.6 Hvor mange andre steder end det primaere indkgbs-
sted handles der i, i Igbet af en uge?
Figuren er baseret pa svarfordelingerne for fglgende spgrgsmal:

”Hvor mange andre steder, end hvor husstanden primeert kgber fpdevarer,
kobes der typisk ind i lpbet af en uge?”

Der er tale om en uhjulpet besvarelse, der efterfglgende er blevet kategorise-
ret pa fglgende vis:

Ingen andre steder

1 andet sted

2 andre steder

3 andre steder

4 andre steder

5 andre steder

6 andre steder

Mere end 6 andre steder
Ved ikke

Figur 3.7 Hvor meget bruger husstanden om maneden pa fdade-
vareindkgb?
Figuren er baseret pa svarfordelingerne for fglgende spgrgsmal:

”Hvor meget bruger husstanden pa fedevareindkgb om mdneden ca.?”

Der er tale om en uhjulpet besvarelse, der efterfglgende er blevet kategorise-
ret pa fglgende vis:

Op til 1000 kr.
1000-1999 kr.
2000-2999 kr.
3000-3999 kr..
4000-4999 kr.
5000-5999 kr.
6000-6999 kr.
7000-7999 kr.

8000 kr. og derover
Ved ikke
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Figur 3.8 Hvor meget tid bruges der pa indkgb i Igbet af en
uge?
Figuren er baseret pa svarfordelingerne for fglgende spgrgsmal:

”Hvor meget tid bruger husstanden gennemsnitligt pa at kgbe ind pd en
normal uge?”

Der er tale om en uhjulpet besvarelse, der efterfglgende er blevet kategorise-
ret pa fglgende vis:

30-45 minutter
45-60 minutter
1-1% timer

1¥2-2 timer

2-2Y timer

215-3 timer

315-4 timer

Mere end 4 timer
Ved ikke

Figur 3.10 Hvad savner forbrugerne pa fdgdevaremarkedet i dag?
Figuren er baseret pa svarfordelingerne for fglgende spgrgsmal:

”Hvad savner du pad fodevaremarkedet i dag?”

Der er tale om en uhjulpet besvarelse, der efterfglgende er blevet kategorise-
ret pa fglgende vis:

Stgrre udbud af varer

Flere sunde varer

Bedre kvalitet

Mere gkologi

Flere baeredygtige produkter
Bedre fgdevaresikkerhed

Flere feerdige retter/convenience
Flere og andre butikstyper
Bedre/mere viden om fgdevarer
Andet

Ved ikke

Figur 3.11 Hvad forventer forbrugerne at bruge flere penge pa
om 5 &r?

Figuren er baseret pa svarfordelingerne for nedenstaende spgrgsmal. Der er
tale om en hjulpet besvarelse flervalgsbesvarelse.

”Skgnner du, at du i fremtiden (om 5 dr - i sammenligning med i dag) vil
bruge flere penge pa fgdevarer som er:”
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@kologiske

Etisk producerede/Fair trade
Baredygtige fgdevarer

Sunde fgdevarer

Pa tilbud

Har hgj kvalitet

Forbundet med en hgj service i butikken
Feardige (der blot skal varmes)

Andet

Spgrgsmalet er stillet til Forbrugerstyrelsens Forbrugerpanel i maj 2007.

Figur 3.12 Hvad forventer forbrugerne at bruge mere tid pa om
5 ar?

Figuren er baseret pa svarfordelingerne for nedenstaende spgrgsmal. Der er
tale om en hjulpet besvarelse flervalgsbesvarelse.

”Skgnner du, at du i fremtiden (om 5 ar - i sammenligning med i dag) vil:”

m Bruge mere tid pa at lave mad

m Bruge mere tid pa at kgbe ind

m Bruge mere tid pa at seette dig ind i fgdevarernes ern@ringsmassige sam-
mens@tning

m Spise oftere pa restaurant

m Spise mere take away — mad

m Ved ikke

Spgrgsmalet er stillet til Forbrugerstyrelsens Forbrugerpanel i maj 2007.

Figur 3.13 Hvor forventer forbrugerne at bruge flere penge om 5
ar?

Figuren er baseret pa svarfordelingerne for nedenstaende spgrgsmal. Der er
tale om en hjulpet besvarelse flervalgsbesvarelse.

”Skgnner du, at du i fremtiden (om 5 dr - i sammenligning med i dag) vil
bruge flere penge i:”

Supermarkeder

Discountbutikker

Kgbmandsforretninger/lokale dagligvareforretninger
Specialbutikker med fgdevarer (fx bagere, slagtere, grgnthandlere)
Gardbutikker

Netbutikker

Andet

Spgrgsmalet er stillet til Forbrugerstyrelsens Forbrugerpanel i maj 2007.
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L1

Er vi tilfredse med bgrnenes dagtilbud? Er rddgivningen vi far, ndr vi for
forste gang kpber bgrneudstyr, i orden? Er servicen hos lege og jordemoder
tilfredsstillende? Det er nogle af de spgrgsmdal, som Forbrugerstyrelsen stil-
ler i dette kapitel. At fa det fprste barn opleves af mange som en stor omveelt-
ning. Den lille ny familie stdr over for nogle helt ukendte udfordringer: Hvor
meget bgrneudstyr skal der kgbes, kan man selv veelge fodested, og hvor skal
barnet passes?

Dette kapitel giver et billede af de udfordringer, som fprstegangsforceeldre
mgder, ndr de bliver nye forbrugere pd en reekke markeder.

Sammenfatning og anbefalinger

Der bliver hvert ar fgdt omkring 65.000 bgrn i Danmark. Omkring 27.000 af
dem er bgrn af forstegangsforaldre. Hver gang et barn bliver fgdt, er forel-
drene i kontakt med mange forskellige myndigheder og offentlige tilbud og
skal samtidig treffe beslutninger om en lang rekke ting, lige fra valg af fg-
dested over kgb af barnevogn og bgrneudstyr til valg af dagtilbud.

For mange familier er det at blive foreldre for fgrste gang forbundet med
lige dele glede og usikkerhed. Familierne bliver forbrugere pa nye og hidtil
ukendte markeder, nar de venter deres fgrste barn, og en lang raekke overve-
jelser om alverdens ting treenger sig pa. Det er ikke ngdvendigvis den en-
kelte beslutning, der er sver, men derimod mangden af beslutninger, der
skal treeffes, der kan ggre oplevelsen af at vere ny bgrnefamilie kompleks.

Forbrugerstyrelsen fokuserer i dette kapitel pa erfaringer med markeder,
myndigheder og offentlige tilbud samt forbrugsvalg inden for tre omrader:

m Kontakten med myndigheder og offentlige tilbud i forbindelse med gra-
viditet og fgdsel

m Kgb af udstyr

m Valg af dagtilbud.

Forbrugerundersggelser 2007 viser, at de nybagte foreldre forholder sig po-
sitivt til det forlgb, de tilbydes i forbindelse med en familieforggelse. Fami-
lierne oplever god information pa hospitalet, sammenhzng i graviditets- og
fadselsforlgbet og er samlet set tilfredse med den kontakt, de har haft til egen
praktiserende leege, konsultationsjordemoderen, hospitalet, den kommunale
sundhedsplejerske og det lokale kirkekontor.

Forbrugerne knytter se@rligt positive vurderinger til deres oplevelser med jor-
demoderkonsultationerne forud for fgdslen og til kontakten med personalet

1 Synovate Vilstrup har pa vegne af Forbrugerstyrelsen gennemfgrt en surveyundersggelse blandt 302 forbrugere,
som inden for de sidste 24 méneder har oplevet at blive foreldre for fprste gang. For yderligere informationer om

Forbrugerundersggelser 2007 se Appendiks B.
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pa hospitalet i forbindelse med fgdslen. Af kapitlet fremgar det, at det har en
meget positiv og tryghedsskabende betydning for de fadende kvinder, at de
kender den jordemoder de fgder hos. Hvor jordemgdrene topper undersggel-
sen af de nye foraldres oplevelse med de forskellige myndigheder og offent-
lige tilbud, placerer de praktiserende leger sig darligst i undersggelsen af de
nye forzldres kontakt med myndighederne og offentlige tilbud. At det ser-
ligt er de unge, der vurderer den praktiserende l&ge mindst positivt, vidner
om, at der for de praktiserende leger kan ligge en udfordring i at kommuni-
kere med den yngre generation.

I forbindelse med undersggelsen af de nye foraldres kgb af bgrneudstyr ser
det overordnet positivt ud, men der er mulighed for forbedring i forbindelse
med forbrugernes tillid til markedet. Markedet for bgrneudstyr opnar saledes
den tredje laveste tillidsveerdi i arets ForbrugerForholdsIndeks.? I undersg-
gelsen, der knytter sig til kapitlet, angiver 35 pct. endvidere, at de har kgbt
udstyr, som de ikke har faet brugt, hvilket vidner om, at forbrugerne har en
tendens til at forkgbe sig i forbindelse med, at de far deres fgrste barn. Man-
ge forbrugere bruger saledes flere penge end "ngdvendigt” i en i forvejen dyr
periode i deres liv.

Forbrugerne leegger vagt pa, at informationen er i orden, og at radgivningen
er uathengig, nar de kgber udstyr — disse to parametre vurderes som cen-
trale, nar den gode service defineres af forbrugeren. Det er i den sammen-
hang interessant, at undersggelsen viser, at der er ubalance mellem forbru-
gernes forventninger til forretningernes service og den service, de oplevede,
at de modtog i forbindelse med deres kgb af bgrneudstyr. Forbrugerne har
saledes hgjere serviceforventninger, end forretningerne tilbyder. Undersg-
gelsen viser ogsa, at fgrstegangsforeldre legger endog meget stor vaegt pa
sikkerhedsspgrgsmalet, nar de handler pa markedet for bgrneudstyr. Forbru-
gerundersggelser 2007 viser, at langt de fleste foreldre fgler sig godt infor-
meret om sikkerheden ved de produkter, de har erhvervet sig i forbindelse
med familieforggelsen, men der er en forskel pa den betydning sikkerheds-
spgrgsmalet tillegges af foreldrene og den informationen om sikkerhed,
som de oplever i butikkerne.

Den sidste del af kapitlet fokuserer pa foreldrenes valg af dagtilbud. Den 1.
august 2007 tradte en ny lov i kraft, som betyder, at fleksibiliteten for forzl-
drene gges, og det frie valg styrkes. Samlet set viser undersggelsen, at foral-
drene er tilfredse med det dagtilbud, deres barn er indskrevet i. Alligevel er
det vaesentligt at bemzerke, at der er en forskel pa 10 procentpoint mellem de,
der har gnsket kommunal dagpleje, og de der faktisk har bgrn i ordningen.
Det betyder, at der er en reekke forbrugere, der ville have valgt et andet dag-
tilbud end den kommunale dagpleje, hvis de kunne velge dagtilbud, uden at
skeve til de ordninger deres kommune tilbyder. I kapitlet fremgéar det endvi-
dere, at forbrugerne efterspgrger mere konkret information om de forskellige

2 ForbrugerForholdsIndekset er beskrevet i kapitel 1.
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pasningstilbud i forbindelse med deres valg og mere tid til en uddybende
samtale, nar de besgger institutionerne.

Anbefalinger

m Styrke gennemsigtigheden og sikre en fortsat hgj grad af sammenhang
mellem de forskellige offentlige tilbud i forbindelse med graviditet og
fadsel.

m Ruste forbrugerne bedre i forbindelse med kgb af bgrneudstyr, sa forbru-
gernes faktiske behov i hgjere grad kommer til at stemme overens med
deres indkgb.

m Styrke forbrugernes adgang til konkret information om de forskellige
dagtilbud i forbindelse med deres valg af pasningsordning

Introduktion til kapitlet - fokus pa brud og over-
gange

En familie gennemlever mange brud og overgange igennem et helt liv. Nog-
le af dem er sgrgmodige og preget af tab eller afsavn, andre er kendetegnet
af usikkerhed og radvildhed, mens andre igen er karakteriseret af forventnin-
gens glede og lykkerus.

Boks 4.1 Hvad er en familie?

Der er mange forskellige familietyper i Danmark. Der er den traditionelle
kernefamilie med mor, far og bgrn, den enlige mor eller far med bgrn, de
sammensatte familier med dine, mine og vores bgrn og de homoseksuelle
par samt singlerne som er i familie med bedsteforzeldre, foreldre, sgskende,
onkler osv. Familien er ikke nogen entydig stgrrelse.*

g%e?l: Debat om en moderne familiepolitik, Ministeriet for Familie- og Forbrugeranliggender,

Af mange opleves det som en af de vesentligste overgange at fa et barn. Det
er ikke blot fglelsesmassigt, praktisk og planlegningsmassigt udfordrende
at blive forzldre. For mange er det ogsa en ny gkonomisk situation, nar bar-
nevognen, bleerne og institutionspladsen skal betales. Det er vanskeligt at
opgeare, hvad det helt pracist koster at fa et barn, da udgifterne er meget af-
hengige af foreldrenes individuelle valg og forbrugsmgnstre. Der findes
derfor heller ikke nogen samlet statistik over, hvad bgrn koster, og det er
beheftet med stor usikkerhed at angive et gennemsnit over udgifterne.
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Justitsministeriets Bgrnelovsudvalg afgav i ar 2000 en betenkning om bgrns
forsgrgelse.’ I betznkningen sammenholdes en rakke forskellige undersg-
gelser af, hvad bgrn koster en familie. Udvalget anslog pa den baggrund, at
et barn i ar 2000 i gennemsnit kostede mellem 3.000 og 5.000 kr. om méne-
den, hvilket svarer til mellem ca. 650.000 og 1 mio. kr. fra barnet bliver fgdt
til det fylder 18 ar.* Tallet er hgjere i dag end i ar 2000. Det fremgér endvi-
dere af betenkningen, at det fgrste barn er relativt dyrere end eventuelle ef-
terfglgende bgrn.

Boks 4.2 Danske kvinder fgder senere

Tal fra Danmarks Statistik viser, at danske kvinder i gennemsnit fgder 1,8
barn og er omkring 29 ar, nar de far deres fgrste barn. De danske mand er
normalt mellem tre og fire ar &ldre end kvinderne, nar de bliver fadre for
fgrste gang. | 1990 var gennemsnitsalderen for fgrstegangsfgdende kvinder
lidt over 26 ar, hvilket svarer til, at danske kvinder far deres fgrste barn godt
2,5 ar senere i dag end for 17 ar siden. Samtidig er der en fortsat stigning i
andelen af kvinder over 30 ar blandt de fgdende.

Tre erfaringsomrader for familierne

De nye bgrnefamilier er helt nye forbrugere pa en reekke markeder. De fleste
familier ggr sig derfor en reekke nye erfaringer i forbindelse med, at de bliver
foreldre for forste gang. Kapitlet er inddelt i tre omrader, som fokuserer pa
nogle af de udfordringer, der kan opsta i forbindelse med en familieforggel-
se.

Det fgrste omrade er kontakten med myndigheder og offentlige tilbud i for-
bindelse med graviditet og f@dsel, hvordan regulerer lovgivningen rammerne
for graviditet og fgdsel, og hvordan ser et “almindeligt” graviditetsforlgb
ud? En survey blandt godt 300 fgrstegangsforeldre belyser forbrugernes syn
pa de offentlige tilbuds rolle i forbindelse med graviditet og fgdsel.

De fleste familier har behov for at erhverve sig en del udstyr i forbindelse
med familieforggelsen. Anden del af kapitlet afdaekker familiernes behov for
bgrneudstyr i forhold til det faktiske forbrug. Hvordan orienterer familierne
sig i forhold til sikkerhedsspgrgsmalet, og hvordan defineres god service af
forbrugerne pa dette marked?

Nar familien har fundet sine ben efter den fgrste periode med et lille barn i
hjemmet, er det for mange forbrugere tid til at vaelge dagtilbud. Den tredje

3 Betenkning nr. 1389 om bgrns forsgrgelse (2000).

4 Belgbet er udregnet med udgangspunkt i Forbrugerinformations standardbudget, som angav forbrug til almin-
delige Igbende udgifter inkl. udgifter til sjeldnere indkgb af varige forbrugsgoder. Belgbet inkluderer ligeledes
udgifter til bolig.
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4.3

og sidste del af kapitlet indeholder en beskrivelse af pasningsomradet, og
godt 300 forbrugere vurderer blandt andet informationsmulighederne i for-
bindelse med valg af dagtilbud.

Kontakten med myndigheder og offentlige tilbud
i forbindelse med graviditet og fgdsel

I forbindelse med en graviditet er familien i kontakt med en reekke myndig-
heder og offentlige tilbud i statsligt, regionalt og kommunalt regi. Alminde-
ligvis er den gravide og/eller hendes samlever i kontakt med sin egen prakti-
serende lege, en konsultationsjordemoder, hospitalet, den kommunale
sundhedsplejerske og det lokale kirkekontor.

Det arlige ForbrugerForholdsIndeks (FFI), som er presenteret i kapitel 1,
viser, at bade hospitaler og lager placerer sig lavt i indekset for fritvalgs-
ydelser, hvilket skyldes, at gennemsigtigheden er meget lav for de to omra-
der. Gennemsigtigheden for bade leger og hospitaler ligger i lighed med de
gvrige fritvalgsmarkeder betydeligt lavere end pa de traditionelle markeder.
Den lave gennemsigtighed ggr sig i seerlig grad geldende for leger, som har
den laveste gennemsigtighed i hele undersggelsen.’ De lave gennemsigtig-
hedsveardier indikerer, at de forbrugere, der har vaeret i kontakt med leger og
hospitaler, oplever, at det i forhold til de traditionelle markeder er svert at fa
oplysninger om ydelsernes kvalitet, at det ikke ngdvendigvis er konkurren-
cen pa omradet, der sikrer hgj kvalitet, og at det derfor er svert at sammen-
ligne kvaliteten inden for omraderne.

Verdierne i tillidsindekset ligger til gengald meget tet pa det samlede gen-
nemsnit for alle markederne, hvilket indikerer, at forbrugere, som har veret
i kontakt med lager og hospitaler inden for det seneste ar, neerer tillid til, at
ydelserne lever op til deres forventninger. Forbrugerne har tillid til, at infor-
mationsmaterialet inden for omradet er troverdigt, og at de regler, der skal
beskytte brugerne, overholdes.®

Sundhedsloven regulerer ydelser til den gravide

Svangreomradet er reguleret i sundhedsloven, der dels beskriver borgernes
rettigheder og dels regioners og kommuners overordnede pligter i sundheds-
vasenet. Det er sdledes sundhedsloven, der regulerer forbrugernes adgang til
ydelser i sundhedssektoren i forbindelse med graviditet og f@dsel.

5 Gennemsigtighedsgennemsnittet for de 51 traditionelle markeder er 6,22, mens gennemsnittet for fritvalgsmar-
kederne er 4,66. Leger opnar verdien 3,68, hvilket er den laveste gennemsigtighedsvzrdi i undersggelsen. Med

verdien 4,92 opleves hospitaler som mere gennemsigtige end laeger.

6  Tillidsgennemsnittet for de 51 traditionelle markeder er 7,06, mens gennemsnittet for fritvalgsmarkederne er

6,94. Hospitaler opnar verdien 6,98, mens leger ligger lidt hgjere med en gennemsnitlig tillid pa 7,04.
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Af loven fremgar det, at det er de fem regioner, der har ansvaret for, at gra-
vide far tilbud om forebyggende helbredsundersggelser hos en praktiserende
leege. Kvinder har ved graviditet ret til indtil fem forebyggende helbredsun-
dersggelser hos en leege.” I forbindelse med ukomplicerede graviditetsforlgb
anbefaler Sundhedsstyrelsen, at den gravide tilbydes tre leegeundersggelser
forud for fgdslen.

Derudover har regionen ansvaret for, at den gravide far tilbud om forebyg-
gende helbredsundersggelser hos en jordemoder. I Sundhedsstyrelsens ret-
ningslinjer for svangreomsorgen fra 1998 anbefales det, at den gravide tilby-
des ca. syv kontakter med jordemoderen.

Gravide kan velge at fgde i hjemmet eller pa et hospital. Gravide har frit
hospitalsvalg og kan frit velge mellem landets fgdesteder. Et hospital kan
dog pa grund af kapacitetsmessige arsager afvise at modtage en fgdende fra
en anden region.?

Efter fgdslen er det kommunens ansvar, at alle familier tilbydes gratis sund-
hedsvejledning, bistand og funktionsundersggelse af barnet af en sundheds-
plejerske. Det varierer fra kommune til kommune, hvordan denne ydelse
konkret tilrettelegges.

Anmeldelse af fgdsel

I lov om anmeldelse af fgdsler og dgdsfald fremgar det, at alle fgdsler skal
anmeldes til folkekirkens ministerialbgger, eftersom det er et samfundsmes-
sigt behov at registrere, hvem der fgdes og bor i landet.

Foreldrene til et nyfgdt barn skal derfor senest to uger efter fgdslen foretage
en sadan anmeldelse. Det kan ske enten ved at tage kontakt til sogneprasten
eller kirkekontoret i det sogn, hvor moderen bor — enten ved personlig hen-
vendelse eller pr. brev.” Fgdselsanmeldelsen har siden maj 2007 kunnet fore-
tages over internettet ved at indtaste de ngdvendige oplysninger pa hjemme-
siden www.personregistrering.dk og derefter underskrive ved brug af en
digital signatur.

Om fritvalgsydelser knyttet til graviditetsforlgb

Der findes i dag 31 fgdesteder i Danmark. I 1982 var der 72. De store fgode-
steder star derfor i dag for en meget stgrre andel af alle fgdsler end tidlige-
re.

7  Svangreomsorg — retningslinjer og redeggrelse, Sundhedsstyrelsen, 1998. Sundhedsstyrelsen har den 6. juni 2007

sendt nye anbefalinger for svangreomsorgen i hgring. De nye anbefalinger trader i kraft den 1. januar 2008.
8 § 86, stk. 2, Sundhedsloven.

9 Der galder dog sarlige regler herfor i Sgnderjylland, hvor anmeldelse skal ske til personregisterfgreren i mode-

rens bopalskommune.
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Fra 1982 til 2006 er det gennemsnitlige antal fgdte pr. fgdeafdeling steget
med 171 pct., hvilket vidner om, at ressourcerne er blevet centraliseret, kom-
petencerne specialiseret, og mange af de mindre, lokale fgdesteder er blevet
lukket siden 1980’erne. Langt de fleste bgrn fgdes pa et hospital. I 1982
fgdte 97,4 pct. af alle kvinder pa et hospital, mens tallet i 2006 var 98,8.

Den gravide kan som udgangspunkt ikke frit vaelge konsultationsjordemo-
der, ligesom det er kommunen, der anviser den sundhedsplejerske, som tilser
mor og barn i manederne efter fgdslen.

Jordemgdre kan frit nedsatte sig med en privat praksis, men der er kun fa
privatpraktiserende jordemgdre i Danmark.

Boks 4.3 Et individuelt fgdselsforlgb til 18.000 kr.

Der findes én privat fgdselsklinik i Danmark, hvor et individuelt tilrettelagt
fgdselsforlgb koster 18.000 kr. Klinikken drives af tre jordemgdre, som tilby-
der graviditetsundersggelser, fgdselshjaelp og barselspleje.

Pa andre omrader er der stgrre frihedsgrader i forhold til frit valg i forbin-
delse med graviditet og f@dsel. Eksempelvis kan de fgdende kvinder i sam-
rad med jordemoderen og leegen valge mellem forskellige former for smer-
telindring i forbindelse med fgdslen.

18 pct. af alle danske fgdende kvinder fik en epiduralblokade i 2006,' mens
der til sammenligning i 1999 var fire pct., der fik en epiduralblokade. Tal fra
sundhedskvalitet.dk viser, at der pa landsplan er relativt store forskelle i bru-
gen af epiduralblokader.

Konkret er der en variation fra fire pct. pA Bornholm og pa Hospital Thy-
Mors i bunden til 24 pct. pa Rigshospitalet, Hvidovre og Arhus Hospital i
toppen. Tendensen er sdledes, at brugen af epiduralblokader forekommer of-
tere i de stgrre danske byer end i de mere tyndt befolkede omrader. Det kan
bade skyldes kulturforskelle hos personalet og forzldrene, og at epiduralblo-
kader anlegges af narkoseleger og derfor er ressourcekravende. Pa de store
fgdesteder er narkoseafdelingerne typisk stgrre, og der er flere narkoseleger
i vagt. Det fremgar ikke af tallene, om der ligger et aktivt tilvalg af smer-
telindring fra kvindernes side bag forskellene.

Sundhedsstyrelsens opggrelse over fadsler viser, at flere danske kvinder i
dag fgder ved kejsersnit efter eget gnske og uden legelig indikation. Langt
de fleste af disse kvinder er flergangsfgdende, som har haft en traumatisk
fadselsoplevelse tidligere. I 2006 udgjorde kejsersnit pa moderens eget gn-
ske omkring 1,5 pct. af fgdslerne.

10 pwww.sundhedsdata.sst.d§. Fedselsdata for 2006 er forelgbig.
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14.000 kvinder fik foretaget kejsersnit i 2006, hvilket svarer til 22,3 pct. af
alle fgdsler pa de danske hospitaler. I norden har Danmark rekord i kejser-
snit, idet der kun er mellem 16 og 17 pct. der far foretaget kejsersnit i Norge,
Sverige og Finland."

Boks L.k Fgdsel med kendt jordemoder

Flere steder i landet bliver der eksperimenteret med kendt jordemoder-
ordninger, hvor den gravide tilbydes at blive fulgt af det samme hold
jordemgdre (bestdende af 2-5 personer) igennem hele graviditetsforigbet,
sa hun er sikker pa at fgde hos en jordemoder, hun kender. Der er i gjeblik-
ket ivaerksat forsgg med kendt jordemoder-ordninger i Region Nordjylland,
Hvidovre, Glostrup, Hgrsholm og Karlebo.

Sundhedsstyrelsen anbefaler, at regionerne tilbyder gravide fgdsels- og for-
eldreforberedelse, men det er regionerne, der er ansvarlige for den konkrete
udmgntning af hospitalvesenets opgaver. Det er derfor op til de forskellige
regioner at afggre, om — og hvordan — de vil fglge Sundhedsstyrelsens anbe-
faling. Regionerne har saledes raderum til at tilretteleegge fgdsels- og forzl-
dreforberedelse pa forskellig vis.

12003 gennemfgrte Sundhedsstyrelsen en undersggelse blandt de davaerende
amter, som viste, at halvdelen tilbgd fadsels- og foreldreforberedelse i for-
bindelse med graviditet. Som illustreret i figur 4.1 tegner Forbrugerstyrel-
sens undersggelse nogenlunde samme billede, idet 52 pct. angiver, at de fik
tilbud om offentlig betalt fgdselsforberedende undervisning i forbindelse
med graviditeten.

11 Tidsskrift for Jordemgdre, nr. 6, 2007.
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Figur 4.1 Tilbud om offentlig betalt fgdselsforberedelse
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Halvdelen af alle gravide far tilbudt offentlig betalt fgdselsforberedelse i forbindelse med deres
graviditet.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

Et ukompliceret graviditetsforlgb

Ikke to graviditetsforlgb er ens, men sundhedsvasenet har en reekke tilbud til
alle borgerne i forbindelse med graviditet, fgdsel og barsel. Folketinget, In-
denrigs- og Sundhedsministeriet og Sundhedsstyrelsen fastlegger de over-
ordnede regler og retningslinjer. I praksis er det regionerne og kommunerne,
der stiller tilbuddene til radighed for de gravide, hvilket betyder, at tilbud-
dene kan variere fra region til region og fra kommune til kommune.

I forbindelse med et “normalt” graviditetsforlgb kunne et forlgb frem til
fgdslen se ud som skitseret i figur 4.2.
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Figur 4.2 Kontakten med myndigheder og offentlige tilbud i forbindelse
med ukomplicerede graviditesforlgb

Tilbud om nakkefoldsskanning Tilbud om misdannelsesskanning

1. jordemoder- 2. jordemoder- 3. jordemoder- 5. jordemoder-

konsultation konsultation konsultation konsultation
Graviditetens L. jordemoder- 6&7T.
konsultation jordemoder-

konstaterin
& konsultation

| | ' .
| | | | AR
4 |6 8 1012 1k 16 1B 20 22 2k 26 28 30 3234 |i36} [3840 4
: P Fgdsel
1. legeundersggelse 2. leegeundersggelse 3. leegeundersggelse

Anbefalet foraldre- og fgdselsforberedelse

Et almindeligt graviditetsforlgb straekker sig over ca. 40 uger. De fem regioner tilbyder nakke-
foldsskanninger omkring uge 12, mens misdannelsesskanningen er ved at blive implementeret i
hele landet. | de kommende anbefalinger for svangreomsorgen, som traeder i kraft den 1. januar
2008, vil tidspunkterne for konsultationerne hos lege og jordemoder blive @ndret lidt.

Kilde: Illustrationen er udarbejdet med udgangspunkt i en figur fra Odense Universitetshospital
i Region Syddanmark.

I henhold til Sundhedsstyrelsens retningslinjer fra 2004 skal alle gravide
kunne tilveelge en nakkefoldsskanning i den fgrste del af graviditeten, og kan
herudover tilvaelge en ultralydsscanning i uge 18-20 med henblik pa at un-
dersgge for eventuelle misdannelser.

Udgifterne til forebyggende helbredsundersggelser hos laege og jordemoder
og jordemoderhjelp ved fadsel i hjemmet og til ydelser, som regionen stiller
til radighed efter sundhedsloven, herunder ved f@dsel pa hospital, atholdes af
regionen. Ydelserne er siledes gratis for kvinden.

Et sammenhangende graviditetsforigb

I forbindelse med et graviditetsforlgb er de vordende foraldre i kontakt med
en rekke forskellige myndigheder og offentlige tilbud, som skal sikre, at
graviditeten forlgber sa smidig og tryg som muligt. Forbrugerstyrelsens un-

12 Retningslinjer for fosterdiagnostik - pranatal information, risikovurdering, radgivning og diagnostik.



KAPITEL 4 - NAR FAMILIEN VOKSER SIDE 137

dersggelse af forbrugernes oplevelser i forbindelse med den fgrste familie-
forggelse viser, at forbrugerne generelt har haft gode oplevelser i forbindelse
med deres kontakt med myndighederne og de offentlige tilbud.

De nybagte foreldre oplever deres graviditetsforlgb som meget sammen-
hangende og vurderer den samlede kontakt med de forskellige myndigheder
og offentlige tilbud som meget tilfredsstillende.'* Ved en n@rmere analyse af
tallene viser det sig, at gruppen af forbrugere, som selv karakteriserer deres
graviditetsforlgb som problematisk, er endnu mere tilfredse med deres kon-
takt med myndighederne og de offentlige tilbud end de forbrugere, som ka-
rakteriserer deres graviditetsforlgb som uproblematisk. Det tyder altsa pa, at
der i hgj grad bliver taget hand om de gravide, som har sarlige problemer i
forbindelse med graviditet og fgdsel.

Ogsa de forskellige myndigheder og offentlige tilbud, som forbrugerne er i
kontakt med i forbindelse med graviditet og f@dsel, opnar positive vurderin-
ger. I figur 4.3 ses forbrugernes vurderinger af deres oplevelser med de for-
skellige myndigheder og offentlige tilbud.

13 Pden skala fra 0 til 10 vurderes den gennemsnitlige tilfredshed med den samlede kontakt med myndighederne og
offentlige tilbud til 7,97, mens sammenhangen i graviditetsforlgbet gennemsnitligt vurderes til 7,69 pa samme

skala.
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Figur 4.3 Forbrugerne er serligt positive over for jordemoderkonsultatio-
nerne forud for fgdslen
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Forbrugerne er generelt positive over for myndighederne og de offentlige tilbud i forbindelse
med graviditet og fgdsel. Jordemoderkonsultationerne opnar den bedste vurdering af respon-
denterne.

Note: Bemark, at skalaen er beskdret. Vurderingen er givet pd en skala fra 0-10, hvor 0 er
meget utilfreds og 10 er meget tilfreds.
Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

Forbrugerne knytter serligt positive vurderinger til deres oplevelser med jor-
demoderkonsultationerne forud for fgdslen og til kontakten med personalet
pa hospitalet i forbindelse med fgdslen. Undersggelsen viser samtidig, at
forbrugerne generelt har fglt sig godt informerede i forbindelse med fgdslen
pa hospitalet.™

En nermere analyse af forbrugernes myndighedsvurderinger viser, at kvin-
der er mere positive end mand over for deres oplevelse med kirkekontoret i
forbindelse med anmeldelsen af barnets fgdsel. Mens mand vurderer til-
fredsheden med kirkekontoret til 7,83 pa en skala fra 0-10, vurderer kvin-
derne tilfredsheden med samme myndighed til 8,41."

14 Pi en skala fra 0 til 10 opnar informationsspgrgsmalet en veerdi pa 7,73.

15 Der er foretaget en Independent-Sample T-Test af sammenheangen. Sammenhangen er signifikant pa et 95 %
konfidensinterval. Det gazelder i gvrigt, at alle beskrevne sammenhange er statistisk signifikante pa samme niveau

med mindre andet er angivet.
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Det interessante ved denne sammenheng er, at det formentlig tidligere of-
tere var mand end kvinder, der var i kontakt med det lokale kirkekontor, ef-
ter barnet er kommet til verden, eftersom anmeldelsen frem til maj 2007
skulle finde sted inden for de fgrste to dage efter fgdslen.'s I den periode er
mange fgrstegangsfgdende fortsat indskrevet pa hospitalets barselsafsnit.
Det er saledes den gruppe, som formodes at have haft den primare kontakt
med kirkekontoret, som er mindst tilfreds med myndigheden.

De nye forzldres oplevelse med de praktiserende leger placerer sig darligst
i undersggelsen. Vurderingen er fortsat positiv, men der synes alligevel at
vere mulighed for forbedring — serligt nar tallene analyseres i lyset af re-
spondenternes alder. Det viser sig nemlig, at de unge pa mellem 19 og 29 ar
vurderer den praktiserende leege lavere end gruppen af de @ldre responden-
ter pa mellem 30 og 39 ar."” Denne forskel vidner om, at der for de praktise-
rende leger kan ligge en udfordring i at veere mere opmarksomme pa beho-
vet hos den yngre generation, end de er i dag.

Forbrugerpanelet: Der er et forbedringspotentiale
Forbrugerstyrelsen har i tilleeg til Forbrugerundersggelser 2007 gennemfgrt
en undersggelse i styrelsens Forbrugerpanel med henblik pa at fa nuanceret
billedet af forbrugernes oplevelser i forbindelse med graviditet og fgdsel
yderligere.'® Spgrgsmalene peger i hgjere grad fremad end i Forbrugerunder-
sggelser 2007, idet respondenterne er blevet spurgt til, hvilke elementer der
kunne have gjort graviditetsforlgbet bedre.

Undersggelsen i Forbrugerpanelet bekrefter i hgj grad de gvrige resultater i
kapitlet vedrgrende graviditet og fadsel. Respondenterne udtrykker generelt
meget stor tilfredshed med deres graviditetsforlgb, som af flere beskrives
som sammenhangende og trygt. Alligevel er der flere faktorer, som kan for-
bedre forbrugernes oplevelser. Helt generelt fremhaves det eksempelvis, at
kommunikationen mellem den gravide og det faglige personale i forbindelse
med selve fgdslen kunne styrkes. Flere respondenter n@vner endvidere, at de
gerne ville have benyttet sig af et tilbud om fgdselsforberedelse, hvis det
havde veret muligt. Andre mener, at deres graviditetsforlgb ville have veret
bedre, hvis papirernes gang mellem de forskellige myndigheder og offentli-
ge tilbud havde veret mere sikker. I dag er det den gravides ansvar at med-
bringe sin vandrejournal, nar hun besgger den praktiserende leege, konsulta-
tionsjordemoderen og andre offentlige tilbud i forbindelse med graviditet og
fgdsel. Flere naevner, at der er risiko for, at relevante papirer bliver vaek i
Igbet af de 40 uger, som et graviditetsforlgb straekker sig over.

16 Fra maj 2007 er fristen for anmeldelse af fgdsel blevet forleenget til to uger.

17 De 19 til 29-arige vurderer laegen til verdien 7,37 pé en skala fra 0-10, mens de 30 til 39-arige vurderer leegen til
verdien 8,26 pa samme skala.

18 Forbrugerstyrelsen har i samarbejde med TNS Gallup etableret Forbrugerpanelet pa forbrug.dk, som har 3.100
mulige respondenter. Undersggelsen af forzldrenes oplevelser med graviditets- og fgdselsforlgb (105 responden-

ter) og valg af daginstitution (247 respondenter) er gennemfgrt i Forbrugerpanelet i maj maned.
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Forbrugerpanelet er ogsa blevet spurgt om, hvilken betydning det havde, at
de kendte den jordemoder de f@gdte hos. 13 pct. af respondenterne har fgdt
hos en jordemoder, de kendte i forvejen, og billedet er entydigt: Det har en
meget tryghedsskabende og positiv betydning for de fgdende, at de kender
den jordemoder, de fgder hos."

Generelt kan det dog sammenfattende konkluderes, at de nybagte foraldre
forholder sig positivt til det forlgb, de tilbydes i forbindelse med en familie-
forggelse. Familierne oplever god information pa hospitalet og sammenhzang
i graviditets- og fgdselsforlgb. De nye foreldre er samlet set tilfredse med
den kontakt, de har haft til egen praktiserende lage, konsultationsjordemo-
deren, hospitalet, den kommunale sundhedsplejerske og det lokale kirkekon-
tor.

Nar familien kgber bgrneudstyr

Nar en familie far det fgrste barn, er der som regel et behov for, at der indkg-
bes forskellige nye ting til hjemmet. Nogle investerer i ”den store pakke” og
nyerhverver sig alt fra barnevogn og overvagningssystem over puslebord og
blespand til kgrepose og vadservietvarmer. Andre vealger en billigere lgs-
ning, erhverver sig det mest ngdvendige, kgber brugt og laner sig frem. Feel-
les for langt de fleste nye familier er dog, at en del af udstyret til den nyfgdte
kgbes hos en af landets bgrneudstyrsforhandlere.

Markedet for babyudstyr og bgrnetgj har vaeret et marked i kraftig vaekst i de
senere ar. Tal fra Danmarks Statistik viser, at danskerne i dag bruger over
dobbelt sa mange penge pa nyfgdte end i ar 2000.%°

Om markedet for bgrneudstyr

Der eksisterer nesten 600 bgrneudstyrsforhandlere pa landsplan.?' Foruden
de knap 600 fysiske butikker, findes der mere end 60 bgrneudstyrsforhand-
lere pa nettet med onlinehandel. Der er sammenfald mellem enkelte af de
almindelige butikker og netbutikkerne.

Der eksisterer tre store landsdekkende keder pa markedet for bgrneudstyr
— Pnskebgrn, Kaere Bgrn og BabySam. Foruden de tre store keeder er der en
lang raekke sma uathaengige forretninger med bgrneudstyr, ligesom der ogsa
findes mindre kader af forretninger, samt butikker pa internettet, der for-
handler bgrneudstyr. Desuden har en del stormagasiner og varehuse et be-
grenset sortiment inden for markedet.

19 Forbrugerstyrelsens Forbrugerpanel, maj 2007.
20 Danmarks Statistik, Statistikbanken.dk, Deta 11, 2007.

21 39 pct. ligger i hovedstadsomradet, mens 45 pct. er placeret i Jylland og pa Fyn. De resterende 14 pct. forhandlere
har adresse pa det gvrige Sjelland. Kilde : Eniro.dk
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Forbrugernes oplevelse af markedet

Markedet for bgrneudstyr har i de seneste tre ar placeret sig i den bedre halv-
del af ForbrugerForholdsIndekset (FFI) og ligger i ar i det andet af de fire
kvartiler.

FFI viser, at gennemsigtigheden pa markedet vurderes relativt hgjt, mens
forbrugertilliden relativt betragtet er lav.>> Et nyt barn i familien er en central
begivenhed. Rollen som forbruger pa et hidtil ukendt marked, som i vid ud-
strekning optager foreldrenes tid og bevidsthed, kan muligvis pavirke for-
brugerens tillid til markedet. I figur 4 nedenfor er tillidsindekset delt op og
illustreret i forhold til gennemsnittet for de gvrige markeder.

Figur 4.4 Forbrugertilliden er lav pa markedet for bgrneudstyr

| hvor hgj grad lever 7.45
markedet op til forbrug-
ernes forventninger 7,75

Trovaerdig og dekkende 6,03

markedsfgring 6 65

Overholdelse af regler 6,04

til forbrugerbeskyttelse

Bgrneudstyr Gennemsnit

Bgrneudstyrsprodukter lever ikke i samme grad som andre produkter op til forbrugernes gene-
relle forventninger og til deres forventninger til, at markedsfgringen er troveerdig og daekkende,
samt at branchen overholder de regler, der beskytter forbrugerne.

Note: Bemaerk at skalaen er beskdret. Vurderingen er givet pd en skala fra 0-10, hvor 0 er
meget utilfreds og 10 er meget tilfreds.
Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

22 Den gennemsnitlige gennemsigtighed for de 51 traditionelle markeder ligger pa 6,22. Markedet for bgrneudstyr
har veerdien 6,48, hvilket betyder, at forbrugerne oplever markedet som mere gennemsigtigt end gennemsnittet
for de gvrige traditionelle markeder. Tillidsgennemsnittet for de 51 traditionelle markeder er 7,06. Bgrneudstyr
opnir vardien 6,51, hvilket placerer markedet blandt de 12 lavest vurderede markeder i forbindelse med malin-

gen af forbrugertillid i drets Forbrugerundersggelser.
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Tilliden til en troverdig og dekkende markedsfgring ligger under gennem-
snittet i forhold til de gvrige markeder. Og forbrugernes tillid til at virksom-
hederne pa markedet overholder de regler, der skal beskytte forbrugerne,
placerer sig i den nederste del af det 4. kvartil.

Fokus pa service

Undersggelsen af den service, som bgrneudstyrsforhandlere leverer til deres
kunder, viser, at der er mulighed for forbedring. De godt 300 fgrstegangsfor-
@ldre, som deltog i undersggelsen, mener, at verdien 7,08 (pa en skala fra 0
til 10) i gennemsnit er rammende for balancen mellem deres forventninger
og den faktiske service, de modtog i forbindelse med deres kgb af bgrneud-
styr. Fgrstegangsforeldrene mener altsa, at servicen lever op til deres for-
ventninger, men at der er plads til forbedring.

Fgrstegangsforeldrene eriundersggelsen blevet bedt om at fremheve, hvad de
betragter som god service inden for denne branche. Som figur 4.5 illustrerer,
angiver forbrugerne i undersggelsen, at god information om produkterne er den
bedste parameter for, hvad god service er inden for dette omrade.
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Figur 4.5 Forbrugernes vurdering af hvad der definerer god service
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| | | | | | | |
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Forbrugerne mener, at information om produkterne, god og uafhangig rddgivning om kgbsbe-
hov samt hgjt vidensniveau om sikkerhed er de centrale parametre i vurderingen af god service.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

Det er saledes vigtigt for forstegangsforaldre at fa radgivning om, hvad de
rent faktisk har behov for at anskaffe sig pa markedet for bgrneudstyr — et
marked, hvor de formentlig ikke tidligere har handlet og derfor ikke har de
ngdvendige forudsetninger for at skelne vesentlige investeringer fra uve-
sentlige. Det er i denne sammenha@ng bemarkelsesvardigt, at 35 pct. af for-
brugerne i undersggelsen angiver, at de har k@bt udstyr, som de ikke har faet
brugt. Prisen viser sig at vaere et mindre vasentligt serviceparameter for de
forbrugere, som kgber bgrneudstyr.

Sikkerhed pa dagsordenen

Sikkerhedsspgrgsmalet er vesentligt at forholde sig til for bade szlgere og
kgbere af bgrneudstyr. Figur 4.5 ovenfor understreger dette, idet god infor-
mation om produkterne og et hgjt vidensniveau om sikkerhed er afggrende,
nar forbrugerne skal vurdere, hvad god service er inden for dette omrade.
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De godt 300 fgrstegangsforaeldre fra undersggelsen angiver, at sikkerheds-
spgrgsmalet har meget stor betydning. Den gennemsnitlige vurdering af be-
tydningen af sikkerhed i forbindelse med kgb af bgrneudstyr ligger pa 9,53
(pa en skala fra 0 til 10). I forlengelse heraf kan det bemearkes, at langt de
fleste foreeldre fgler sig godt informeret om sikkerheden ved de produkter, de
har erhvervet sig i forbindelse med familieforggelsen, om end der er en for-
skel pa halvandet point mellem den betydning sikkerhedsspgrgsmalet til-
leegges af foreldrene og den informationen om sikkerhed, som de oplever i
butikkerne. Butikkernes informationsindsats i forbindelse med sikkerheds-
spgrgsmalet vurderes pa en skala fra O til 10 til verdien 8.2

Det er i dag muligt at indhente information om sikkerhed adskillige steder.
Figur 4.6 illustrerer, hvor forbrugerne primert indhenter information om sik-
kerhed forud for kgb af bgrneudstyr.

Figur 4.6 Forbrugerne henter primaert deres information pa nettet

Andre steder pd

o,
internettet Sk
| forretningen, hvor o
udstyret blev kgbt Hite
Pa forbrug.dk 14%
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8%
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| blade eller aviser 3%
| andgt skriftligt 1%
materiale
Tenk og Test 1%
VAREFAKTA-maerket 0%
Astma-Allergi o
Forbundets marke 25 | | | | | | | |
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Forbrugerne anvender i meget hgj grad internettet, ndr de orienterer sig om sikkerhed.

Note: PG grund af afrunding er summen af besvarelserne ikke lig 100 pct.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

23 Paen skala fra O til 10 opnar spgrgsmalet: "Hvor godt fplte du dig informeret om sikkerheden ved de produkter
du kpbte?” vardien 8.
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4.5

66 pct. af forbrugerne angiver, at de har indhentet information om sikkerhe-
den ved bgrneudstyr pa forskellige hjemmesider, herunder forbrug.dk og
taenk.dk.> 17 pct. angiver, at de fik deres sikkerhedsinformation i forretnin-
gen, hvor bgrneudstyret blev kgbt.

Samlet set kan det konkluderes, at selvom forbrugernes tillid til markedet for
bgrneudstyr kunne vere bedre, si har fgrstegangsforaeldrene generelt gode
oplevelser med at handle pa markedet. Forbrugerne leegger vaegt pa, at infor-
mationen og radgivningen er i orden, nar de kgber udstyr. Samtidig viser
undersggelsen, at forstegangsforaldre legger endog meget stor vaegt pa sik-
kerhedsspgrgsmalet, nar de handler pa markedet for bgrneudstyr.

Valg af dagtilbud

Nar den fgrste barselsperiode er overstaet, og familien igen har fundet sine
ben, er det som regel tid til at tage stilling til pasning af barnet. I mange kom-
muner er der en lang reekke dagtilbud, som familierne kan vaelge imellem.
Tilbuddene streekker sig fra vuggestuer og aldersintegrerede institutioner til
dagpleje og private pasningsordninger.

I kapitel 1 fremgar det af den arlige undersggelse af de seks fritvalgsmarke-
der, at bgrnepasningsomradet ligger hgjt pa tillidsparameteren, men lavt pa
gennemsigtighed.” Det tyder altsa pa, at forbrugerne vurderer, at tilbuddene
lever op til deres forventninger, men at foreldrene som forbrugere har pro-
blemer med at overskue de valgmuligheder, der findes pa dagtilbudsmarke-
det.

Pasningsomradet reguleres i dagtilbudsloven

Pasningsomradet blev tidligere reguleret i serviceloven, men den 1. august
2007 blev alle regler vedrgrende dag-, fritids- og klubtilbud samlet i en selv-
steendig lov — populert kaldet dagtilbudsloven.

Loven er i vid udstreekning en viderefgrelse af allerede geeldende regler, men
indeholder ogsa en reekke nye initiativer. Blandt andet skal alle tre-arige bgrn
tilbydes en sprogvurdering, ligesom kommunalbestyrelserne fremover kan
beslutte at tilbyde gkonomisk friplads til forzldrebetalte madordninger i
dagtilbud under hensyn til foreldrenes gkonomiske forhold.

Dagtilbudsloven har ogsé fokus pa at gge fleksibiliteten for foraldrene og at
styrke det frie valg. Der gives blandt andet mulighed for at kombinere en
plads i et dagtilbud med tilskud til privat pasning samt mulighed for at mod-
tage tilskud til privat pasning, fgr barnet er 24 uger. Kommunerne har samti-

24 Endvidere er der information om sikkerhed pa Sikkerhedsstyrelsens hjemmeside (www.sik.dk).

25 Gennemsigtighedsgennemsnittet for de 51 traditionelle markeder er 6,22, mens gennemsnittet for fritvalgsmar-
kederne er 4,66. Bgrnepasning opnar verdien 4,22. Tillidsgennemsnittet for de 51 traditionelle markeder er 7,06,

mens gennemsnittet for fritvalgsmarkederne er 6,94. Bgrnepasning opnar verdien 7.
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dig faet pligt til at offentligggre en oversigt over deres tilbud og satser for
gkonomiske tilskud.

Det er den enkelte kommune, der tilrettelegger dagtilbudsstrukturen i kom-
munen. Det er ikke alle kommuner, der har bade vuggestuer, aldersintegre-
rede institutioner og dagplejere som pasningstilbud. Nogle kommuner tilby-
der kun pasning af de O til 3-arige hos kommunale dagplejere, mens andre
kommuner tilbyder pasning i bade vuggestuer, aldersintegrerede institutio-
ner og hos kommunale dagplejere.

Pa dagtilbudsomradet er der pasningsgaranti, hvilket betyder, at kommuner-
ne skal tilbyde foreldre pasning af deres barn, fra barnet er 26 uger, og indtil
barnet starter i skole. Pasningsgarantien betyder ikke, at foreldre har ret til
at fa optaget deres barn i en bestemt institution eller dagpleje. Det er kom-
munen, der anviser plads, og for at opfylde pasningsgarantien kan det vere
ngdvendigt for kommunen at tilbyde plads i andre institutioner end i den/de,
foreldrene har prioriteret.?

Dagtilbudsomradet er delvist brugerfinansieret, men forelderens egenbeta-
ling ma ikke overstige mere end 25 pct. af de budgetterede bruttodriftsudgif-
ter i kommunerne, hvilket er en reduktion i forhold til, at egenbetalingen for
2006 matte udggre op til 33 pct. af driftsudgifterne.”’

Der er lgbende en diskussion af, at mange kommuner ikke tilbyder pasning
uden for den traditionelle abningstid, hvor stadig flere arbejder. En undersg-
gelse gennemfort af Projekt Bprnepasning viser, at blandt de 176 kommuner
der indgér i undersggelsen har fem institutioner dggnabent og 22 institutio-
ner har abent efter kl. 18.00.% Det er dog ikke, pa grundlag af den eksiste-
rende viden, entydigt, hvorvidt der i befolkningen eksisterer en konkret ef-
terspgrgsel efter pasning uden for de almindelige &bningstider i landets
dagtilbud.”

Tal pa pasningsomradet

I slutningen af 2006 blev knap 500.000 bgrn passet i landets 6.856 institutio-
ner.*® Af de knap 7.000 institutioner er 73 pct. af institutionerne kommunale
eller regionale, 23 pct. er selvejende, og 3 pct. er sdakaldte puljeordninger,
dvs. private ordninger, der kan drives af foreldre, en forening eller virksom-
heder, der gar sammen om at lave et dagtilbud. Endelig er 0,3 pct. af institu-
tionerne private efter reglerne om private daginstitutioner, der tradte i kraft i

26 Det er dog ikke kommunen, der anviser pladser i private tilbud.

27 1de private institutioner er der ikke loft over foreldrebetalingen.

28 Se eksempelvis: "Projekt Bgrnepasning — Abningstidsunderspgelse 2006”.
29 Undersggelse gennemfgrt af KL i april 2007.

30 Talmaterialet i afsnittet Tal pa pasningsomrddet inkluderer ligeledes fritidshjem og skolefritidsordninger til trods

for, at afsnit 4.4 udelukkende fokuserer pa 0-6 ars omréadet.
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oktober 2005. Ud over pasning i landets institutioner passes ca. 65.700 bgrn
af kommunale dagplejere.

Af Danmarks Statistiks sociale ressourceopggrelse fra oktober 2006 fremgar
det, at 96 pct. af alle bgrn mellem 3 og 5 ar passes i dagtilbud. De fleste gar
i bgrnehave og aldersintegrerede institutioner. Blot 15 pct. af bgrn under 1 ar
gar i vuggestue, dagpleje mv., da de fleste forazeldre selv passer barnet under
barselorloven. Kommunen kan give foreldre mulighed for at fa gkonomisk
tilskud til at passe deres eget barn efter barselorloven, men langt de fleste
velger at vende tilbage til arbejdsmarkedet og fa passet deres barn i dagtil-
bud mv. Opggrelser viser dog, at foreldre er pa barselorlov i lengere tid end
tidligere. I 2005 var 150.141 foraldre pa barselorlov.!

Af tabel 4.1 fremgar det, hvordan de 6.856 institutioner fordeler sig.

Tabel 4.1 Fordelingen af institutionstyper

Antal I alt Kommunall Selvejende  Puljeordn-  Privatinsti-

institutioner amtskom- ing tution
munal

Vuggestue 471 322 119 28 2

Bgrnehave 2.257 1.491 663 94 9

Aldersintegreret

institution 1.962 1.491 377 86 8

Skolefritidsordning 1.776 1.419 357 = =

Fritidshjem 390 299 88 3 =

I alt 6.856 5.022 1.604 211 19

Antal indskrevne

bgrn

(ekskl. dagpleje)

I alt LO7.674 400.403 91.141 5.643 L87

Der er en raekke forskellige tilbud, som foreldrene kan valge imellem, nar deres bgrn skal pas-
ses. 96 pct. af alle bgrn mellem 3 og 5 ar passes i daginstitution

Kilde: Danmarks Statistik, Den Sociale Ressourceopggrelse, 22. februar 2007, nr. 77.

Den gennemsnitlige normering malt ved antal bgrn pr. fuldtidsansat varierer
meget athaengigt af hvilket pasningstilbud, der er tale om. I fritidshjem var
der i 2005 i gennemsnit knap ni bgrn pr. fuldtidsansat, mens der i vuggestuer
gennemsnitligt var knap tre bgrn pr. fuldtidsansat. Normeringerne i bgrneha-
ver og aldersintegrerede institutioner placerer sig normalt midt imellem nor-
meringen i vuggestuer og fritidshjem.

31 Danmarks Statistik, Statistikbanken.dk, tabel SOCDAGI.
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Paedagogiske leereplaner og bgrnemiljg

Landets dagtilbud udarbejder blandt andet skriftlige planer og evalueringer
med henblik pé at styrke kvaliteten i pasningstilbudene og gennemsigtighe-
den i forbindelse med forzeldrenes valg af dagtilbud. I dag er der lovkrav om,
at dagtilbud, kommunale sével som private, skal udarbejde fglgende:

m Pazdagogiske lereplaner, hvor mal, metoder og aktiviteter skal beskrives
for de hhv. 0 til 2-arige og de 3 til 6-arige i forhold til temaerne: Person-
lige og sociale kompetencer, sprog, krop og bevagelse, natur og kultur.

m Bgrnemiljgvurderinger, der indeholder kortlegning af bgrnenes miljg
samt en handlingsplan.

Personalet er det vigtigste

Pasningsomradet har bade folkelig, mediemzassig og politisk bevagenhed.
Der eksisterer derfor mange undersggelser pa omradet, som fokuserer pa en
reekke forskellige problemstillinger. Generelt viser undersggelserne af pas-
ningsomradet, at forbrugerne forholder sig positivt til dette omrade.

I juni 2005 undersggte KL og Finansministeriet eksempelvis brugernes til-
fredshed med dagpasnings-, skole- og @ldreomradet. Undersggelsen viser, at
der er stor tilfredshed blandt brugerne af serviceydelser pa dagpasningsom-
radet, uanset hvilket dagpasningstilbud foreldrene bruger. I savel dagpleje
og vuggestuer som bgrnehaver og integrerede institutioner er 9 ud af 10 for-
@ldre enten tilfredse eller meget tilfredse med servicen.

Undersggelsen viser samtidig, at det overvejende er de faglige og sociale
forhold, der har betydning for forazldrenes tilfredshed. Denne konklusion
underbygges af en anden undersggelse, som KL gennemfogrte i lgbet af som-
meren 2005. Undersggelsen viser, at veluddannet og engageret personale i
daginstitutioner og skoler er de to vigtigste parametre for forbrugerne, nar de
bliver bedt om at vurdere landets servicetilbud.

Forbrugernes vurdering af hvad der kendetegner et godt dagtilbud afggres i
hgj grad af, hvad de tillegger betydning, nar de valger dagtilbud til deres
bgrn. En undersggelse blandt 516 foreldre, som familie- og forbrugermini-
steriet gennemfgrte i november 2006, viser, at foruden geografi er det forzl-
drenes indtryk af det padagogiske personale, der har den stgrste betydning,
nar de velger dagtilbud.

Egenbetaling

Den delvise brugerfinansiering, som kendetegner pasningsomradet, indebze-
rer, at foreldre med bgrn i dagtilbud selv skal betale op til 25 pct. af de
budgetterede bruttodriftsudgifter ved ophold i dagtilbud. Kommunerne beta-
ler de resterende 75 pct. De offentlige nettodriftsudgifter pd bgrneomradet

32 KL har i november 2006 gennemfgrt en undersggelse blandt 521 foreldre, som understgtter resultatet. KL’s
undersggelse viser, at foruden geografi er pedagogik det vaesentligste parameter i forbindelse med valg af dagtil-
bud.
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har i de seneste ar udgjort 26,5 mia. kr. arligt.>* Hertil kommer forzldrebeta-
lingen, som udggr omkring syv mia. kr., hvilket betyder, at de arlige samlede
bruttodriftsudgifter har udgjort knap 34 mia. kr. arligt fra 2001 til 2005.%*

Undersggelser fra Danmarks Statistik viser, at der er store variationer mel-
lem den dyreste og billigste vuggestueplads i landets kommuner. Samtidig
viser undersggelsen, at der fra 2001 til 2005 har fundet meget store stignin-
ger sted i priserne pa landets institutionspladser. I perioden fra 2001 til 2005
er prisen for at fa sit barn passet i vuggestue eller bgrnehave steget med 19
pct. i gennemsnit. I den samme periode er det almindelige prisniveau steget
med syv pct. Fra 2006 faldt egenbetalingen, eftersom regeringen s@nkede
loftet for forzeldrebetaling fra 33 til 25 pct. af de samlede udgifter.®

Valg af dagtilbud

I kapitel 1 fremgar det, at foreldrene typisk bruger mere end syv timer pa at
vaelge dagtilbud til deres bgrn, hvilket er mere end den tid, forbrugerne an-
vender til at veelge lege, hospital og ®ldrepleje.

I forbindelse med valg af dagtilbud viser Forbrugerstyrelsens undersggelse,
at forzeldrene primert indhenter deres information om de forskellige dagtil-
bud via forskellige hjemmesider. Séledes angiver 45 pct., at de har benyttet
kommunens hjemmeside i forbindelse med deres valg af dagtilbud, mens ni
pct. har benyttet institutionens eller andre hjemmesider. 25 pct. af forbru-
gerne indhentede information fra familie og venner, inden de valgte dagtil-
bud, mens ni pct. besggte institutionen i forbindelse med deres valg af dag-
tilbud.

Af figur 4.7 ses det, hvordan brugen af forskellige informationskanaler for-
deler sig.

33 Tallet er opgjort i faste 2005-priser.
34 Tallet er opgjort i faste 2005-priser.

35 En anden undersggelse af betalingen for en vuggestueplads gennemfgrt af Projekt Bgrnepasning, som er et inte-
ressefellesskab mellem 30 forskellige virksomheder og organisationer, viser, at den gennemsnitlige foraldrebe-
taling pr. méned i 2006 var 2.385 kr. Den dyreste vuggestueplads kostede 3.139 kr., mens den billigste kostede
1.202 kr. Projekt Bgrnepasning er et interessefellesskab mellem 24 forskellige interesseorganisationer under

ledelse af Daginstitutionernes Lands-Organisation DLO.
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Figur 4.7 Foreldrenes brug af informationskanaler
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Foreldre bruger kommunens hjemmeside og familie og venner, ndr de skal vaelge pasning. Ni
pct. besggte institutionen og fik en konkret oplevelse af tilbuddet forud for deres valg.

Note: | undersggelsen var der mulighed for at vaelge flere svar, derfor overstiger tallene tilsam-

men 100 pct.

Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

Undersggelsen af foreldrenes oplevelser pa pasningsomradet fortzller, at
langt de fleste foraeldre er tilfredse med den ordning, deres barn bliver passet i.
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Boks 4.5 Forbrugerpanelet: Mere gennemsigtighed pa pasningsomradet

Forbrugerstyrelsen har gennemfgrt en undersggelse i styrelsens Forbruger-
panel med henblik pa at fa uddybet billedet af forbrugernes oplevelser i
forbindelse med valg af dagtilbud yderligere. Undersggelsen viser, at mange
foraeldre efterspgrger endnu mere gennemsigtighed i forbindelse med

valg af dagtilbud. Mange respondenter navner, at de gerne ville have haft
mulighed for at sammenligne informationer om de forskellige dagtilbud, og
flere efterspgrger adgang til meget konkrete oplysninger om institutionerne.

Enkelte navner, at de gerne ville have haft bedre tid sammen med perso-
nalet i forbindelse med besgg pa institutionen. Samlet set tegner undersg-
gelsen i Forbrugerpanelet et billede af, at foreldrene efterspgrger konkrete
sammenlignelige informationer, ndr de skal vaelge dagtilbud til deres bgrn.
Samtidig synes der at vaere en efterspgrgsel efter mere tid til rundvisning og
samtale i forbindelse med besgg pa institutionerne.

Tilfredshed med tilbud

Hovedparten af foreldrene far tilbudt det gnskede dagtilbud. Dvs. de ville
ikke have valgt en anden ordning, selvom den respektive kommune tilbgd
den. Figur 4.8 illustrerer, hvilket dagtilbud foreldrene har valgt sammen-
holdt med, hvilket tilbud de ville have valgt, hvis de ikke skulle tage hgjde
for, hvad kommunen rent faktisk tilbyder.
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Figur 4.8 Valg af dagtilbud
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Note: PG grund af afrunding er summen af besvarelserne ikke lig 100 pct.
Kilde: Forbrugerundersggelser 2007, Forbrugerstyrelsen.

Figur 4.8 viser, at til trods for at der er en hgj grad af overensstemmelse mel-
lem det faktiske og det gnskede tilbud, er der alligevel en forskel pa 10 pro-
centpoint mellem de, der har gnsket kommunal dagpleje, og de, der faktisk
har bgrn i ordningen. Det betyder, at der er en rekke forbrugere, der ville
have valgt et andet dagtilbud end den kommunale dagpleje, hvis de kunne
veelge dagtilbud uden at skave til de ordninger, den pageldende kommune
tilbyder, og andre forhold. Samtidig ville tre pct. have valgt en vuggestue,
hvis de havde haft mulighed for det. Denne ubalance kan skyldes, at nogle
kommuner udelukkende tilbyder kommunal dagpleje til de O til 3-arige.

Samlet set viser undersggelsen, at foreldrene er tilfredse med det dagtilbud,
deres barn er indskrevet i.
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Bilag 4.1

Figuroversigt
- spgrgsmal der knytter sig til figurerne

Figur 4.1 Tilbud om offentlig betalt fgdselsforberedelse
Figuren er baseret pa spgrgsmalet:

" Fik du tilbud om offentlig betalt fpdselsforberedende undervisning i forbin-
delse med din graviditet?”

Der er tale om en uhjulpet besvarelse, hvorefter forbrugernes svar er blevet
kategoriseret i fglgende kategorier:

m Ja
m Nej
m Ved ikke

Figur 4.3 Forbrugerne er serligt positive over for jordemoder-
konsultationerne forud for fgdslen
Figuren er baseret pa spgrgsmalet:

”Pa en skala fra 0-10, hvor 0 er meget utilfreds og 10 er meget tilfreds, hvor
tilfreds var du sd, samlet set, med de forskellige myndigheder du/barnets
anden foreelder var i kontakt med i forbindelse med graviditetsforlpbet?”

Forbrugeren er blevet bedt om at vurdere fglgende:

Jordmoderkonsultationer

Personalet pa sygehuset

Sundhedsplejerske

Kirkekontoret i forbindelse med anmeldelse af barnets fgdsel
Praktiserende lege

Figur 4.4 Forbrugertilliden er lav pd markedet for bgrneudstyr
Figuren er baseret pa indekset for forbrugertillid for alle 57 markeder samt
markedet for bgrneudstyr. De konkrete spgrgsmal, der konstituerer forbru-
gertillid samt metoden for udregning, kan ses i bilag 1.2.

Figur 4.5 Forbrugernes vurdering af hvad der definerer god
service
Figuren er baseret pa svarfordelingerne for fglgende spgrgsmal:

I forbindelse med, at du kgbte bgrneudstyr og andre varer til brug ved fami-
lieforggelsen, vil jeg gerne hgre om din oplevelse af den service du modtog
ved kgbet. Hvad er god service for dig inden for dette omrade?”

Der er tale om en uhjulpet besvarelse, hvor svarene er blevet placeret i fgl-
gende kategorier:
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Venlig og imgdekommende betjening
Personlig betjening under hele kgbet
God information om produkterne
Hgijt vidensniveau om sikkerhed
God radgivning om kgbsbehov

God information om rettigheder
Gode bytteforhold/betingelser
Meget troverdig betjening

God tid hos personalet

Gode leveringforhold/betingelser
Kgbte ikke noget udstyr

Andet

Ved ikke

Pris

Kvalitet

Figur 4.6 Forbrugerne henter primaert deres information pa
nettet
Figuren er baseret pa svarfordelingerne for fglgende spgrgsmal:

” Forud for kebet af forskelligt udstyr, hvorfra indhentede du primeert oplys-
ninger om sikkerhed?”

Der er tale om en uhjulpet besvarelse, der efterfglgende er blevet kategorise-
ret pa fglgende vis:

Andre sider pa internettet

I forrretningen, hvor udstyret blev kgbt
Pa forbrug.dk

Pa tenk.dk

Fra venner og bekendte

Jeg sggte ikke oplysninger om sikkerhed
I blade eller aviser

I andet skriftligt materiale

Tank og Test

VAREFAKTA-market
Astma-Allergi-Forbundets marke

Figur 4.7 Foreeldrenes brug af informationskanaler
Figuren er baseret pa svarfordelingerne for fglgende spgrgsmal:

” Forud for dit valg af pasningsordning, hvor indhentede du information om
ordningen henne?”

Der er tale om en uhjulpet flervalgsbesvarelse, der efterfglgende er blevet
kategoriseret pa fglgende vis:
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Konkret oplevelse af institutionen
Venner og bekendte

Andre foreldre til brugere af tilbuddet
Informationsmgder

Kommunens hjemmeside
Institutionens egen hjemmeside
Andre hjemmesider

Institutionens virksomhedsplan
Padagogiske lereplaner

Andet skriftligt informationsmateriale
Lokale medier, ugeaviser, lokalradio
Landsdzkkende medier

Kendte tilbuddet fra tidligere

Jeg indhentede ingen information forud for mit valg
Andet

Ved ikke

Figur 4.8 Valg af dagtilbud
Figuren er en kombination mellem de to nedenstaende spgrgsmal:

”Hvilken pasningsordning har du valgt/vil veelge, ndr forceldrenes barsels-
orlov er slut?”

”Hvis du helt selv kunne veelge - uden at skeeve til de ordninger din kommune
tilbyder og andre forhold - hvordan ville du sa helst have dit barn passet?”

Der er tale om en uhjulpet besvarelse, hvor svarene er kategoriseret pa fgl-
gende vis:

Dagplejemor
Vuggestue

Integreret institution
Privat pasningsordning
Hjemmegaende
Bedsteforaldre

Andet

Ved ikke
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Dette appendiks giver i form af en reekke statistiske fremstillinger et overblik
over arbejdet og antallet af sager i Forbrugerklagencevnet og hos Forbruger-
ombudsmanden.

Hos Forbrugerombudsmanden er det primeert markedsforingssager, der be-
handles. Antallet af henvendelser til Forbrugerombudsmanden er faldet med
10,9 pct. i forhold til 2005, ligesom sagsantallet i Forbrugerklagencwevnet
ogsa er faldende. De to omrdder, der forer til flest klager til Forbrugerklage-
neevnet er omrdderne " Biler og motorcykler” samt " It-udstyr”. Mens antal-
let af klager over biler og motorcykler er steget i forhold til 2005, er der for
it-sager tale om et fald i antallet af sager.

Forbrugerklagenaevnets sager

Indbragte sager

12006 skete der endnu engang et fald i tilgangen af sager i Forbrugerklage-
navnet. Dette betyder, at antallet af indkomne sager er faldet stgt siden 2004.
12006 indkom der 2.976 sager, hvilket er et fald pa ca. 4 pct. i sammenlig-
ning med antallet af sager i 2005.

Figur 5.1 Antal sager oprettet i Forbrugerklagenavnet 2002-2006
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4000 +
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3500
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Rrstal

Bemaerk, at skalaen er beskaret.

Kilde: Forbrugerklagenavnet.

Antallet af sager indbragt for Forbrugerklagenavnet fordeler sig i sagsgrup-
per som vist i nedenstaende tabel 5.1:
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Figur 5.1 Oprettede sager i Forbrugerklagenavnet fordelt pa sagsgrupper
(sorteret efter andel af sager i 2006)

2002 2003 2004 2005 2006
Biler og motorcykler mv. 197 276 390 382 414
It-udstyr 422 539 493 434 410
Fjernsyn, foto, antennean- 695 987 532 400 392
leeg mv.
Telefonapparater, serlige 1.173 1.092 403 319 282
nettjenester mv.
Mgbler og boligudstyr L4l L73 413 310 269
Beklaedning og skind 358 433 345 265 201
Husholdningsmaskiner, 365 212 158 157 170
kgkkenredskaber
Fodtgj 244 225 203 167 122
Camping, sport, fritid, spil, 65 134 90 114 117
legetgj
Personlig pleje 115 118 108 104 100
- herunder briller mv.
Cykler, knallerter, 126 125 83 68 86
sikkerhedsudstyr
Accessories 65 81 59 53 75
Rejser og transport 112 96 71 65 63
Boligen - 120 110 57 58
Fast ejendom 157 56 43 27 39
Husdyr 23 54 37 26 34
Vedligeholdelse af fast bolig L6 57 42 33 32
Musik og teater 45 43 9 23 27
@vrige sagsgrupper 86 52 26 26 27
Finansielle ydelser, 32 28 41 24 22
betalingsmidler
Papirmedier, 43 64 38 18 12
abonnementer mv.
Udfaerdigelse af stavning for - 5 5 2 10
godkendt navn
Andre serviceydelser 20 27 17 15 7
Sikkerhedsudstyr 5 11 L 6 L
Ernaring = 21 7 6 3
I alt 4.835 5.329 3.727 3.101 2.976

Kilde: Forbrugerklagenavnet.
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Der er som navnt sket et fald i antallet af indkomne sager i Forbrugerklage-
nevnet i sammenligning med de foregaende ar. Faldet i indkomne klager er
stgrst pa markedet for beklaeedning og skind, hvor der er sket et fald pa ca. 24
pct. i forhold til 2005. Endvidere er der sket store fald i antallet af klager over
“Fodtgj”, "Mgbler og boligudstyr”, “Telefonapparater, serlige nettjenester
mv.” og i antallet af klager over ~It-udstyr”

I modsetning hertil er der sket lette stigninger i antallet af indkomne klager
pa markedet for ”Biler og motorcykler”, ”Accessories”, ”Cykler, knallerter
og sikkerhedsudstyr”, ”Husholdningsmaskiner, kgkkenredskaber” samt pa
markedet for “Fast ejendom”. De gvrige sagsgrupper kendetegnes ved, at
antallet af klager holder niveauet fra det foregaende ar.

I forhold til stigningerne i nogen klagesagstyper ved Forbrugerklagenavnet
kan der ikke umiddelbart gives nogen entydig forklaring. Men stigningen
kan muligvis skyldes, at der i pressen i 2006 har vaeret gget fokus pa mulig-
heden for at klage til Forbrugerklagen@vnet over eksempelvis biler og mo-
torcykler.

Det samlede fald i antallet af indkomne klagesager kan primert henfgres til
den klagen@vnsreform, der blev lanceret i 2004. Indfgrelsen af gebyrer for
erhvervsdrivende, der taber en sag i Forbrugerklagenavnet, har gget de er-
hvervsdrivendes motivation til at Igse forbrugernes klager i butikkerne, i ste-
det for at lade Forbrugerklagenavnet Igse en eventuel tvist. Derudover kan
forhgjelsen af bade klagegebyret og undergransen til en vis grad forklare en
del af faldet. Endelig har der veeret fokus pa at underbygge informationsind-
satsen pa forbrugerklageomradet pa Forbrugerstyrelsens hjemmeside For-
brug.dk, herunder muligheden for at fa foretaget et online eftersyn og en
kvalificering af en eventuel klagesag, inden den sendes til Forbrugerklage-
nevnet,' for derigennem at mindske antallet af indkomne klager, der falder
uden for nevnets kompetence. En supplerende forklaring kan desuden vere,
at der i de seneste ar er oprettet flere private klagenavn.>

Afsluttede sager

1 2006 blev der afsluttet 2.845 sager. Dermed fortsattes faldet i antallet af
afgjorte sager siden 2003. Faldet kan forklares af den Igbende nedgang i
antallet af sager som fglge af klagenavnsreformen i 2004, der helt specifikt
kan forklare den drastiske nedgang i sager fra 2003-2004. Derudover spiller
oprettelsen af private klagenavn ogsa ind pa sagsantallet.

1 Klagetjekfunktionen findes pa fglgende web-adresse: www. klagetjek.dk

2 Bl.a. oprettelsen af Teleankenavnet i 2003 og Energiankenzvnet i 2004 fgrte til et fald i antallet af klager ved

Forbrugerklagenavnet.
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Tabel 5.2 Sager afgjort i Forbrugerklagenavnet i alt

Forbrugerklagenavnet i alt

2002
4.905

2003
5.106

2004
3.530

2005
3.066

2006
2.845

Den nedenstaende tabel viser antallet af sager afgjort af sekretariatet.

Tabel 5.3 Sager afgjort i sekretariatet

Helt eller delvis medhold
Ikke medhold
Forlig

Afvist, uden for FKN's
virksomhedsomrade

Afvist, uegnet til behandling

Afvist, ingen mulighed for
medhold

Henvisning til andet
ankenavn

Klagen tilbagekaldt
Klagers passivitet
Pvrige

I alt

2002

780
863

253
467

57

313
627
502
3.862

2003

1.368
793

388

38

350
475
353
3.992

2004
50

775
433

230
357

132

288
426
184
2.884

2005
72

991
381

183
419

34

186
234
135
2.642

2006
99

834
288

208
426

58

147
205
62
2.327

12006 blev 2.327 sager afgjort af sekretariatet. Dette svarer til 82 pct. af det
samlede antal sager afgjort i 2006, hvilket er et svagt fald siden 2005. Af de
afgjorte sager blev der indgéet forlig i 36 pct. af sagerne. 21 pct. af sagerne
blev afvist, fordi sagen enten var uegnet til behandling i klagenavnet, eller
fordi den pagzldende sag 14 uden for Forbrugerklagen@vnets virksomheds-
omrade. Andelen af bade afviste sager og forlig ligger konstant i sammenlig-

ning med 2005.
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Tabel 5.4 Antal sager afgjort i Forbrugerklagenavnet

2002 2003 2004 2005 2006
Medhold 775 755 426 205 212
Delvis medhold 94 164 91 133 187
Ikke medhold 174 195 79 L7 69
Afvist som uegnet/uden for L8 39 45
kompetence
Pvrige 2 0 5
Neaevn i alt 1.043 1.114 646 L4 518

12005 resulterede 80 pct. af afggrelserne ved Forbrugerklagenavnet i med-
hold eller delvis medhold til forbrugeren. Dette tal faldt en anelse i 2006,
hvor 77 pct. af forbrugerne fik medhold eller delvis medhold. Generelt viser
billedet dog, at forbrugerne far medhold eller delvis medhold i fire ud af fem
sager forelagt nzvnet i 2006. Andelen af afviste sager er ogsa konstant. I
2006 blev 9 pct. af sagerne afvist, enten fordi sagen blev betragtet som ueg-
net til behandling i Forbrugerklagenavnet, eller fordi den pagaldende sag
faldt uden for nevnets kompetence.

Efterlevelse

Forbrugerklagenavnets afggrelser er ikke retligt bindende. Nar navnet har
truffet afggrelse, kan sagen af hver af parterne indgives for domstolene. Sa-
fremt nevnets afggrelse ikke efterleves, indbringer Forbrugerklagenavnets
sekretariat pa forbrugerens begering og pa dennes vegne sagen for domsto-
lene. Tabellen nedenfor viser efterlevelsesgraden af Forbrugerklagenavnets
afggrelser samt antallet af sager indbragt for domstolene.

Tabel 5.5 Efterlevelse af Forbrugerklagenavnets afggrelser

2002 2003 2004 2005 2006
Helt eller delvis medhold 869 919 517 338 399
Heraf registreret oplys- 526 801 433 271 289
ning om efterlevelse/ikke
efterlevelse
Neaevnsafggrelse efterlevet 509 687 370 221 257
(antal)
Naevnsafggrelse efterlevet 97 % 86 % 86 % 82 % 89 %
(%)
Sager indbragt for retten 25 75 41 52 36

Den procentvise efterlevelsesgrad pa navnets afggrelser er opgjort som for-
holdet mellem antallet af neevnsafggrelser, der er registreret efterlevet, og det
samlede antal afggrelser, hvor der er registreret oplysninger om efterlevelse.
Eftersom der ikke er registreret efterlevelse pa alle sager, som er afgjort af
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Forbrugerklagen®vnet, vil den reelle efterlevelsesprocent sandsynligvis
veare lavere end det opgjorte.

Tabellen nedenfor viser efterlevelsesgraden af sekretariatsafgjorte sager.

Tabel 5.6 Efterlevelse af sekretariatets afggrelser

2004 2005 2006
Helt eller delvis medhold 56 72 99
Heraf registreret oplysninger om efterlevelse/ikke 56 57 67
efterlevelse
Sekretariatsafggrelse efterlevet (antal) 36 45 53
Sekretariatsafggrelse efterlevet (%) 64 % 79 % 79 %

Af tabellen ses det, at efterlevelsesgarden i lighed med 2005 er pa 79 pct.

Forbrugerstyrelsen opggr lgbende en liste pa internettet (www.firmatjek.dk),
hvor der kan ses navne pa de erhvervsdrivende, der ikke efterlever Forbru-
gerklagenavnets afggrelser. Hvis den erhvervsdrivende gnsker sagen ind-
bragt for domstolene, offentligggres navnet ikke, inden en endelig dom fore-
ligger. Registrerede virksomheder fjernes fra listen efter at have varet pa
Firmatjek i et ar, uanset om afggrelsen er efterlevet eller e;.

Tabel 5.7 Registrering pa Firmatjek

Antal virk- Antallet af Antallet af Antal virk-
somheder i virksomheder virksomheder somheder
hele 2006 fjernet pga. fjernet pga. registreret
positiv efter-  1-ars fristen  ved udgan-
levelse gen af 2006
Biler 17 5 12 12
It (pc, tilbehgr til pc mv.) 13 A 9 10
Teleudstyr og -tjenester 5 3 2 2
Radio, tv, foto mv. L 1 3 3
Husholdningsmaskiner
1 1 3
og -apparater
Tekstil og sko (herunder 26 7 19 21
rensesager)
Mgbler 5 1 L 5
Husdyr 1 1 1
Flyttesager 1 1 1
Diverse 11 2 9 6

I alt 84 23 61 64
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5.2 Sager hos private ankenavn

Pa visse omrader er der oprettet private ankenzvn. Hvor der eksisterer et
privat anken@vn, skal forbrugeren klage til dette i stedet for til Forbrugerkla-
genavnet. Tabel 5.8. viser antallet af anmeldte og afsluttede sager samt ud-
faldet heraf for de private ankenavn i 2006.

Tabel 5.8 Private ankenavn — anmeldte og afsluttede sager i 20063

Anmeldte Afsluttede Medhold/ Medhold/del- Efter- Medlem-
sager sager delvis vis medhold/  levelsespct. meri
medhold/  forlig i pct. pct. af
forlig af afsluttede branchen
sager
Advokatnavnet 1.267 341 230 67 % - 100 %
Ankenavnet pa Energiomradet 187 238 54 23 % 100 % 100 %
Ankenavnet for Forsikring 2.388 2.347 265 11 % 99 % 97 %
Ankenavnet for Hotel,
Restaurant og Turisme 65 58 34 59 % 53 % 100 %
Ankenavnet for
Kgreundervisning 16 16 3 19 % 100 % 100 %
Ankenaeynet for Tekniske 55 29 16 55 o % % _
Installationer
Arbejdsmarkedets Ankenavn 1.128 1.072 915 85 % 100 % 100 %
Byggeriets Ankenavn 644 653 282 43 % 100 % 75-80 %
Glarmesterlaugets Garanti- o o o
ordning* 6 [ 1 25 % 100 % 90 %
Handvaerkets Ankenavn 209 155 55 35 % 100 % =
K1 t for Ejend -
SR IR e i 285 287 178 62 % 100 % 100 %
formidling
Danske Mgbelforhandlere o o o
(Mgbel-garantien)* 329 327 152 46 % 100 % 75 %
Pengeinstitutankenavnet 303 218 138 63 % 98 % 100 %
Realkreditankenavnet 136 143 14 10 % 100 % 100 %
Rejse-Ankenavnet 527 505 338 67 % 95 % 100 %
Teleankenavnet 525 537 129 24 % 100 % 100 %

Note: * indikerer at ankenavnet ikke er godkendt af ministeren
Kilde: Forbrugerstyrelsen - pd baggrund af oplysninger fra de private ankenavn

3 I tabellen indgar ikke tal fra Anken@vnet for Bedemandsbranchen, Dansk Tandlegeforenings Patientskadefor-
sikring, Ankenzvnet for Feriehusudlejning, Ankenavnet for Hulrumsisolering, Ankenavnet for Huseftersyn,
Ankenzvnet for Investeringsforeninger og Ankenzvnet for Fondsmaglerselskaber. Klager over bilsyn varetages

af Feerdselsstyrelsen, der derfor ikke er at regne som et privat ankenevn
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Statistik vedrgrende Forbrugerombudsmanden

Figur 5.2 viser de oprettede sager i 2002-2006, fordelt efter den henvendelse
som fgrte til oprettelsen af sagen. Det ses heraf, at henvendelser fra privat-
personer er den type henvendelser, som typisk resulterer i en oprettet sag hos
Forbrugerombudsmanden. Séledes tegner privatpersoner sig for 71 pct. af
henvendelserne til Forbrugerombudsmanden i 2006. Der er hermed tale om
en svag stigning i forhold til 2005, hvor denne andel var 67 pct. Efter hen-
vendelser fra privatpersoner fglger henvendelser fra erhvervsdrivende og
-organisationer, som i 2006 tegnede sig for 11 pct. af de henvendelser,
som resulterer i en efterfglgende sag. Herefter fglger offentlige myndighe-
der, som i 2006 ansporede 8 pct. af sagerne hos Forbrugerombudsmanden.
Forbrugerombudsmanden selv tog i 2006 initiativ til ca. 4 pct. af de oprettede
sager. Herefter fglger advokater, interesseorganisationer, forbrugergrupper
og forbrugerorganisationer, samt anonyme og @vrige henvendelser.
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Figur 5.2 Oprettede sager hos Forbrugerombudsmanden 2006 (efter
henvendelse)

11%

Privatpersoner

Erhvervsdrivende og -organisationer
Forbrugerombudsmandens eget initiativ
Offentlige myndigheder

@vrige henvendelser

Advokater

Interesseorganisationer

Forbrugergrupper og -organisationer

Anonym

Oprettede sager fordelt pa kategorier
Nedenstaende tabel viser, hvordan de afsluttede sager hos Forbrugerom-
budsmanden fordeler sig fra 2002-2006.
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Tabel 5.9 Afsluttede sager fordelt pa kategorier

2002
Markedsfgringssager 450
Markedsfgrings-kviksager 1167
Afviste sager 147
Betalingskort 129
Tobaksreklamesager
Juridisk radgivning
I alt 1893
Kviksager i % af samlet 62 %

antal

Markedsfgringssager

2003
377
1986
oL
116

2580
7 %

2004
451
1785
225
317
31

2809
64 %

2005
425
1147
265
262

2108
54 %

2006
342
1192
237
91
14

1878
64 %

Der er i arets lgb afsluttet 342 konkrete markedsfgringssager. Tallene inklu-
derer afsluttede projekter og retssager, som fremgér af nedenstaende tabel

5.10.

Tabel 5.10 Afsluttede sager efter markedsfgringsloven

2002
Domsfaeldelse inkl. bgde- 1
vedtagelse
Frifindelse 0
Andet, herunder tilbage- 9
kaldt/opgivet, advarsel
Domstolsbehandling af 3

civile sager

2003

2004

2005

2006

Tabellen ovenfor omhandler kun de retssager, som Forbrugerombudsman-
den selv fgrer. Herudover har Forbrugerombudsmanden afgivet udtalelse til
politiet i 10 sager vedrgrende overtreedelser af markedsfgringsloven.

Ved arsskiftet 2006/2007 havde Forbrugerombudsmanden fem verserende

straffesager for retten.

Markedsfgrings-kviksager

Der er afsluttet 1.192 kviksager i 2006. Dette er sager, der typisk afsluttes
inden en uge med ét brev til forbrugeren eller den erhvervsdrivende, og uden
at der starter en egentlig sagsbehandling. Det drejer sig om brevhenvendelser
og e-mails, herunder e-mails sendt til Net-Tjek.* Antallet af kviksager er
faldet markant fra 2003-2005, og er derefter steget med ca. 4 pct. 2005-2006.

4 www.net-tjek.dk (markedsfgringskviksager)
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Det kraftige fald kan sandsynligvis kobles til Forbrugerombudsmandens
mere aktive indsats i forhold til forebyggende tilsynsaktiviteter, mens den
svage stigning kan ses som udtryk for en stabilisering af antallet af kviksa-
ger.

Afviste sager

Kategorien omfatter sager der afvises, enten fordi de ikke er omfattet af den
lovgivning, som Forbrugerombudsmanden fgrer tilsyn med, eller med hen-
visning til Forbrugerombudsmandens prioriteringsadgang.

Betalingsmiddelloven

Der er afsluttet 91 sager, der for hovedpartens vedkommende vedrgrer an-
meldelser af betalingsmidler eller anmeldelser af @ndringer i allerede an-
meldte betalingsmidler.

Tobaksreklamesager

Der er oprettet seks sager om markedsfgring af tobaksvarer. Alle seks sager
er afsluttet, uden at der har veret anledning til at foretage videre. Af verse-
rende sager fra tidligere ar er afsluttet fem sager. Tre af disse blev afsluttet
med bgdevedtagelser pa henholdsvis 4.000 kr., 25.000 kr. og 50.000 kr. End-
videre blev en sag afsluttet med domfazldelse med en bgde pa 60.000 kr., og
den sidste sag blev afsluttet med rettens frifindelse.

Juridisk rGdgivning
Der har veret fa henvendelser vedrgrende fortolkning af loven og den tilhg-
rende bekendtggrelse.

Projekter hos Forbrugerombudsmanden
Der er i arets lgb afsluttet fglgende projekter om:

m Undersggelse af mindste totalpris

m Markedsfgring af sundhedsydelser

m Gennemgang af et antal udvalgte hjemmesider med henblik pa en vurde-
ring af overholdelse af reglerne om e-handel

m Undersggelse af et udvalgt antal netauktioner med henblik pa en vurde-
ring af overholdelsen af galdende regler

m Undersggelse af om et antal udvalgte flyselskaber overholder Forbruger-
ombudsmandens vejledning om markedsfgring af lavprisflybilletter

m Nordisk vejledning om reklamering om indholdstakserede indholdstjene-
ster

m Implementering af den nye markedsfgringslov, der tradte i kraft 1. juli
2006 i form af en orientering om den nye lov, herunder en revision af
Vejledningen om Bgrn, unge og markedsfgring og Vejledningen om
Skjult reklame — Reklameidentifikation i lyset af den nye lov

m Udgivelse af pjecen “Etik Dialog Ansvar 2”” med ideer og inspiration til
virksomhederne om at teenke mere etisk og udforme egne etiske normer

m En ny vejledning om salgsfremmende foranstaltninger og slagtilbud som
fglge af den nye markedsfgringslov
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Fglgende projekter er startet i 2006 med henblik pa afslutning i 2007:

m Markedsfgring over for bgrn og unge. De nye medier

m En revision og opfglgning pa teleretningslinjerne

m I forbindelse med ansettelse af Henrik Saugmandsgaard @e som ny For-
brugerombudsmand d. 1. november 2006 er der udarbejdet af en ny til-
synsstrategi med fastleggelse af de prioriterede omrader for 2007.

Forbrugerombudsmandens ressourcer
Forbrugerombudsmandens sekretariat har i alt i 2006 brugt 18.012 faglige
timer pa tilsynsarbejdet svarende til 13,9 arsverk. Heraf er 1.145 timer ble-

vet anvendt pa internationalt tilsynssamarbejde.

Figur 5.3 Forbrugerombudsmandens ressourceforbrug pé tilsynsarbejde

Konkrete sager
Andet

Projekter, retningslinjer mv.

Kviksager og e-mails,
herunder Net-tjekbesvarelser

Internationalt
tilsynssamarbejde

Sager efter

32 %
22 %
15 %

10 %

10 %

betalingsmiddelloven 9%

Retssager 3 %

Tvaergdende samarbejde 2%

Sager efter tobaksloven 0 % | | | | | | |
0% 5% 10% 15 % 20 % 25 % 30 % 35 %
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FFI-undersggelser: Enkeltindeksene "Forbrugertillid” og "Gen-
nemsigtighed”

Kapitel 1 i Forbrugerredeggrelse 2007 tager udgangspunkt i ForbrugerFor-
holdsIndekset. Indekset er konstitueret af tre enkeltindeks, hvoraf de to in-
deks baserer sig pa en surveyundersggelse blandt danske forbrugere. Til brug
for FFI-enkeltindeksene “Forbrugertillid” og ”Gennemsigtighed” har For-
brugerstyrelsen i perioden 7. marts - 12. april 2007 faet gennemfgrt 5.410
interviews af analysevirksomheden Synovate.

Udvealgelsen af interviewpersoner er sket ved en tilfeldig udvelgelse af
husstande og personer i Danmark i alderen 18 ér og opefter.!

Analysen er tilrettelagt med henblik pa at kunne interviewe samme person
om flere markeder, og hver interviewperson har i gennemsnit givet vurdering
af 3,2 markeder. Dermed indeberer de 5.410 telefoninterviews, at der i alt er
gennemfgrt 17.061 markedsvurderinger. Dette svarer til, at der er foretaget
godt 300 markedsvurderinger for hvert af de 57 markeder, som indgér i FFI-
indekset.?

Interviewprocessen er i udgangspunktet tilrettelagt med henblik pa, at et
gennemsnitligt interview maksimalt har varet 15 minutter. Dette er gjort for
at undga, at der opstar “traethedseffekter” i interviewprocessen. For at sikre,
at alle markeder bliver reprasenteret ligeligt i undersggelsen, er markederne
i udgangspunktet roteret i tilfeeldig orden. Samtidig er det sikret, at vurderin-
gen af et givent marked i FFI er baseret pa mindst 300 respondentbesvarel-
ser.’ Respondenterne udvealges tilfeldigt ved, at der spgrges efter yngste
tilstedevaerende person (pa 18 ar og opefter, dog jf. fodnote 1) og efter rota-
tion i forhold til kgn.

Fgr undersggelsens opstart identificerede Synovate sammen med Forbruger-
styrelsen 11 delmarkeder, som relativt fa forbrugere kunne forventes at have
erfaring med.* Disse 11 markeder blev prioriteret fgrst igennem undersggel-
sen, saledes at respondenter med erfaring fra de pageldende markeder altid
blev stillet spgrgsmal om disse markeder. Prioriteringsrakkefglgen blev 1g-
bende @ndret gennem feltperioden, efterhanden som undersggelsen viste, at
enkelte markeder var nemmere at fa respondenter pa end antaget, mens an-
dre markeder modsat var vanskeligere. De gvrige markeder blev i fgrste om-
gang delt i fire lige store grupper, og respondenterne blev stillet screenings-
spgrgsmal for anvendelsen af markeder i disse blokke.

1 Undtagelser er markederne for kgreundervisning og gymnasium, hvor ogsa 16 til 17-arige indgér.
2 Se dog fodnote 3.

3 Pa grund af vasentlige problemer med at tilvejebringe et tilstrekkeligt antal respondenter er fglgende markeder
baseret pa en mindre respondentgruppe: bedemandsvirksomhed (205), flytteforretning (225), gymnasium (258),
kgreundervisning (226) og @ldrepleje (225).

4 Markederne for: advokatbistand, bedemandsydelser, ejendomsmaglerydelser, flytteforretning, glarmesterarbej-

de, gymnasium, kgreundervisning, malerarbejde, murerarbejde, renggringshjeelp, @ldrepleje.
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Undersggelsen blev gennemfort efter fglgende fremgangsmade:

Som udgangspunkt blev der etableret en bruttostikprgve baseret pa en stati-
stisk tilfeeldig udvelgelse af husstande og personer i Danmark i alderen 18
ar og opefter.’ Udvalgelsen fandt sted pa baggrund af et udtraek fra TDC’s
elektroniske database, der omfatter samtlige tilgengelige telefonnumre i
Danmark. I den forbindelse er der taget hgjde for, at nogle husstande kun
har mobiltelefon. Samtidig er der ogsa foretaget en stratificering af stikprg-
ven med henblik pa at sikre en ligelig regional fordeling af respondenter-
ne.’

De respondenter, som indgér i bruttostikprgven er blevet ringet op og hver
respondent er blevet stillet spgrgsmal om tre til fire delmarkeder ud af de i alt
57 markeder.

Foruden bruttostikprgven blev der etableret to serlige stikprgver.

Den ene stikprgve blev etableret ved brug af Synovate Vilstrups webpanel.?
I dette panel blev der gennemfgrt en online screening af de 11 markeder®,
hvor det erfaringsmessigt har vist sig vanskeligt at fa fat i forbrugere med
kgbserfaring. Online screeningen blev gennemfgrt ved brug af samme scree-
ningsspgrgsmal som i telefoninterviewet. I de tilfelde, hvor forbrugerne
kunne svare bekraftende pa screeningsspgrgsmalet, blev de efterfglgende
kontaktet telefonisk, og interviewet blev gennemfgrt, som var de kontaktet
via en telefonstikprgve.

Den anden stikprgve blev etableret som en serlig stikprgve af unge i alderen
16-19 ar. Stikprgven blev etableret pa baggrund af demografiske data ind-
samlet ved tidligere gennemfgrte reprasentative undersggelser. De udvalgte
personer blev kontaktet telefonisk og blev her stillet spgrgsmal vedrgrende
kgreskoler og gymnasier.'

5 Undtagelser er markederne for kgreundervisning og gymnasium, hvor ogsa 16 til 17-arige indgér.
6  Databasen opdateres minimum 4 gange arligt.

7  Denne stratificering er sket pa baggrund af en opdeling af Danmark i 14 regioner, som alle indgar pa reprasentativ

vis i den samlede stikprgve.

8  Synovate Vilstrups webpanel omfatter 30.200 personer, der pa baggrund af udvzlgelse i forbindelse med andre
telefoniske interviews har givet Synovate Vilstrup lov til at kontakte dem via internettet i forbindelse med virk-
somhedens undersggelser. Deltagerne er typisk tilknyttet panelet i 6-12 maneder, fgr de udskiftes. Endvidere
bliver panelet vedligeholdt séledes, at panelet er reprasentativt med internetbefolkningen som pt. udggr ca. 90

pet. af den samlede befolkning.

9  Markederne for: advokatbistand, bedemandsydelser, ejendomsmaglerydelser, flytteforretning, glarmesterarbej-

de, gymnasium, kgreundervisning, malerarbejde, murerarbejde, renggringshjzlp, ®ldrepleje

10 Synovate Vilstrup besidder en database indeholdende respondenter og deres tilhgrende demografika. Denne da-
tabase er etableret ved tidligere gennemfgrelse af reprasentative undersggelser og er baseret pa en reprasentativ

stikprgve.
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I de to serlige stikprgver er interviewpersonerne blevet stillet spgrgsmal om
fire til seks delmarkeder, eftersom der har vearet tale om faerre screenings-
spgrgsmal.

Den samlede frafaldsstatistik for FFI-undersggelser 2007 fremgar af tabel
6.1.

Tabel 6.1 Frafaldsstatistik for FFI-undersggelser 2007

Brancheanalyse 1. runde

Bruttostikprgve 11.326
Teknisk bortfald 1369
Ukvalificerede 502
Nettostikprgve 9.455
Nettostikprgve i % 100 %
Naegtere 22 %
Ikke hjemme 21 %
Gennemfgrte 57 % (57,22 %)

Specialundersggelser 2007

Forbrugerredeggrelse 2007 bestar, ud over den faste FFI-undersggelse, ogsé
af tre specialkapitler. I den forbindelse har Forbrugerstyrelsen faet gennem-
fort tre specialundersggelser i form af telefoniske interviews med en rekke
forbrugere, som har erfaring med de omrader, som er i fokus i de tre kapit-
ler.

Specialundersggelserne er gennemfgrt i april 2007 af analysefirmaet Syno-
vate pa vegne af Forbrugerstyrelsen.

Hensigten med undersggelserne har veret at belyse vilkarene pa fglgende tre
omrader:

m Bilreparation

Formalet med undersggelsen har varet at se naermere pa forbrugernes erfa-
ringer i forhold til markedet for autoreparation, der traditionelt har varet et
af de lavest placerede markeder i ForbrugerForholdsIndekset. Malgruppen er
saledes personer, der inden for det seneste ar, fgr undersggelsen blev foreta-
get i april 2007, har haft en bil til reparation pa et autoverksted i Danmark
og efterfglgende betalt regningen “hvidt”. Der er i alt gennemfgrt 300 inter-
Views.

m Fgdevarer
Formalet med denne undersggelse har veret at afdekke forbrugernes ind-
kgbsvaner pa markedet for fgdevarer, samt i hvor hgj grad der kgbes take
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away mad eller bestilles varer hos fgdevareforhandlere pa nettet. Der er i alt
gennemfgrt 300 interviews om dette marked.

m Nar familien vokser

Formalet har her veret at undersgge borgernes oplevelser i forbindelse med
fgdslen af det forste barn. Her har fokus specifikt veret pa folks tilfredshed
med de forskellige instanser og aktgrer, som man som borger kommer i kon-
takt med i forbindelse med en fgdsel. Der er i alt gennemfgrt 302 inter-
Views.

Telefoninterviewene pa de tre omrader er betragtet som selvstendige under-
sggelser, og der er derfor foretaget et selvstendigt stikprgveudtag for hver af
undersggelserne.

Bruttostikprgverne er baseret pa et stratificeret tilfeeldigt udtraek af telefon-
numre fra TDC’s elektroniske database, som opdateres minimum fire gange
arligt og omfatter samtlige tilgeengelige telefonnumre i Danmark. Derudover
er landet opdelt i 14 regioner, der ligger til grund for stratificeringen af den
endelige stikprgve. Telefonnumrene har identifikation pa postnummer, kom-
mune og amt, og den forholdsmessige rigtige andel af husstande, som kun
har mobiltelefon, er inkluderet. Denne procedure betyder, at undersggelserne
er sikret fuld repraesentativitet.

Den samlede frafaldsstatistik for de tre specialundersggelser fremgar af tabel
6.2:

Tabel 6.2
Samlet frafaldsstatistik for specialundersggelserne
Bruttostikprgve 3.567
Teknisk bortfald 230
Ukvalificerede 1218
Nettostikprgve 2.119
Nettostikprgve i % 100 %
Naegtere 9 %
Ikke hjemme 41 %
Gennemfgrte 50 % (50,33 %)

Generelt

Interviewene til de to typer Forbrugerundersggelser er foretaget af Synovate
i fglgende perioder:
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FFI-undersggelser 2007:
m Forbrugertillid og gennemsigtighed (FFI): 7. marts — 12. april 2007

Forbrugerundersggelser 2007:

m Bilreparation: 11. april — 16. april 2007
m Fgdevarer: 16. april — 22. april 2007
m Nar familien forgges: 04. april — 14. april 2007

Interviewarbejdet er foretaget hverdage fra 16.30-21.00 samt lgrdage og
sgndage kl. 11.00-18.00.

Undersggelserne er gennemfgrt med CATI-teknik (Computer Assisted Te-
lephone Interviewing) fra Synovate Vilstrups CATI afdeling i Kgbenhavn.
Til ikke-svarende husstande er der foretaget mindst 10 genopkald, fgr de er
blevet karakteriseret som “ikke hjemme”. Opkaldene er sket pa forskellige
tidspunkter og fordelt hen over ugen, séledes at undersggelsens frafald (pa
grund af at personer ikke er hjemme) minimeres.

Bade FFI-undersggelserne og specialundersggelserne er gennemfgrt i over-
ensstemmelse med etiske og gvrige regler fra ESOMAR (Foreningen af mar-
kedsanalyseinstitutter i Europa) og FMD (Foreningen af Markedsanalysein-
stitutter i Danmark / Brancheforeningen).

Der er foretaget signifikanstest for de sammenhange, som er presenteret i
Forbrugerredeggrelse 2006. Dette omfatter Chi>-tests og gamma tests. Nar
data har tilladt det, er gamma tests anvendt, idet dette statistisk set er en mere
robust test end Chi*-testen. Nar Chi’-testen er anvendt, er det oplyst, hvis
resultaterne er usikre som fglge af, at respondentgrundlaget ikke er tilstraek-
kelig stort. Endvidere er der i forbindelse med FFI ogsa anvendt envejs vari-
ansanalyse (ANOVA) til undersggelse af forskelle afh@ngigt af placering pa
FFI samt multipel regression til identificering af kausale sammenh&nge i
forbindelse med tillegsundersggelsen til FFI. I forbindelse med variansana-
lysen er der i forbindelse med varianshomogenitet blevet anvendt LSD og
Bonferroni til post-hoc-test. Hvis der ikke har varet varianshomogenitet er
Tamhanes T2 anvendt i stedet.

Signifikansniveauet er fastsat til 0,05. Det skal bemerkes, at redeggrelsens
resultater bygger pa ikke-vagtede data.
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