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Forord

Det bliver en storre og sterre udfordring at vaere forbruger — det gaelder savel
i dagligdagen, som nar de langsigtede investeringer i familiens forbrugs-
goder skal foretages. Vi skal ikke bare kebe malk og bred, men skal ogsé
tage stilling til, om koen har haft det godt, og om kornet er dyrket, s& fremti-
dens generationer er sikret bred og rent vand. Vi giver ikke bare menter i
bytte for varer hos kebmanden nede pa hjernet, men handler med usynlige
penge via betalingskort, mobiltelefoner og computere pa tvers af bade lands-
og verdensdele. Varme og vand leber stadigt gennem rerene i huset, men det
er ikke lengere givet pa forhand, hvor det kommer fra — vi kan selv vaelge
energiselskaber i forhold til komplekse faktorer som bl.a. ekonomi og bare-
dygtighed.

Det gor regeringens vision om at sikre danskerne de bedste forbruger-
forhold i Europa mere relevant end nogensinde for. At arbejde for, at forbru-
gerne kan agere pd gennemsigtige markeder, som de har tillid til, og hvor
klageforholdene er gode, er en stadigt vigtigere opgave.

Forbrugerredegerelsen udger hjernestenen i den vidensbaserede forbru-
gerpolitiske indsats. Siden 2004 har Forbrugerstyrelsen i den arlige forbru-
gerredegorelse taget temperaturen pa forholdene pa 57 forbrugsmarkeder.
De arlige undersegelser af markedsforholdene danner udgangspunkt for en
maélrettet indsats i teet dialog med de centrale akterer i de brancher, hvor
forbrugerne oplever flest problemer. P4 den baggrund iverksattes initiativer
til gavn for bade forbrugere og virksomheder.

Hvordan ser forbrugerforholdene anno 2008 s ud? Arets redegerelse
viser, at forbrugerforholdene i Danmark generelt er blevet bedre. Bl.a. er
gennemsigtigheden oget, hvilket er essentielt for forbrugernes muligheder
for at treeffe oplyste forbrugsvalg. Ogsa forbrugernes tillid til markederne er
oget, hvilket sammen med den ggede gennemsigtighed betyder mere effek-
tive og velfungerende markeder.

Den positive udvikling fjerner dog ikke behovet for fortsatte forbedrin-
ger. Klageforholdene kan eksempelvis forbedres pa en raekke markeder.
Dette vil bidrage til at oge forbrugerbeskyttelsen, nér uheldet er ude.

Det er mit héb, at Forbrugerredegerelse 2008 vil blive vel modtaget, og
at redegorelsen vil blive et stort aktiv i det kommende ars bestrabelser pa at
forbedre forbrugerforholdene yderligere. Det er vejen til de bedste forbru-
gerforhold i Europa!

Louise Holck
Direkter i Forbrugerstyrelsen
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Arets forbrugerredegerelse viser, at forbrugerforholdene igen i ar er forbed-
ret i forhold til &ret for. Dermed fortsatter flere ars tendens til stadigt bedre
forbrugerforhold. Arets redegorelse viser dog ogsa, at der fortsat er flere
omrader, hvor der kan sattes ind for at skabe endnu bedre forbrugerforhold.

1. Temaer og indhold i Forbrugerredeggrelse 2008

Kapitel et preesenterer arets ForbrugerForholdsIndeks (FFI), der er en méaling
af forbrugerforholdene p& 57 markeder i Danmark. FFI méler pa enkeltin-
deksene gennemsigtighed, tillid og klageforhold, og indekserer markederne
enkeltvis og som et samlet gennemsnit. Dette &rs FFI viser, at forbruger-
forholdene i Danmark er forbedret i forhold til sidste &r.

Karekortet er for mange forbrugere en engangsinvestering, som ofte foreta-
ges pd et tidligt tidspunkt i voksenlivet. Kapitel to underseger markedet for
kareundervisning med fokus pé det forleb forbrugeren gennemgar, nar kere-
kortet erhverves. Kapitlet ser bl.a. pa, hvilke faktorer der er afgerende for
forbrugernes valg af kereskole, forholdene omkring aftaleindgéelse, samt
forbrugernes vurdering af og tilfredshed med det samlede kareskoleforlob.
Herudover gennemgas reguleringen af markedet, ligesom de generelle for-
hold pa markedet beskrives.

Born og unge er flittige brugere af internettet og feerdes hjemmevant i de
virtuelle parallelverdener pé internettet. Kapitel tre satter fokus pa bern og
unges adfzerd som forbrugere i de virtuelle verdener, samt hvilke oplevelser
de har. Foreldrenes kendskab til bernenes forbrug og ferden undersoges,
samt foraldrenes regulering af bernenes faerden. Kapitlet giver desuden et
billede af, hvilke regler og vilkar der geelder for virtuelle verdener.

Forbrugerne er optaget af beredygtighed og ensker generelt at agere bare-
dygtigt og klimavenligt. Det viser kapitel fire, der ogsa ser pa forbrugernes
adferd, nar det kommer til baeredygtigt forbrug. For eksempel ser kapitlet
pa, hvilke forbrugere der kaber baredygtigt, hvor de far deres information
om baredygtighed fra og hvilke barrierer, de oplever i forhold til at treeffe
baredygtige forbrugsvalg. Herudover fokuseres der pé klimahensyn og for-
brug, med specifikt fokus p& CO,-udslip.
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Forbrugerforholdene i Danmark 2008
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1.1

Analyserne af ForbrugerForholdsIndekset (FFI) 2008 viser, at forbruger-
forholdene i Danmark samlet set opleves som gode, og dette i lidt hajere
grad end ved sidste drs mdling.

FFI er et samlet mal for forbrugerforholdene pd 57 danske markeder; dels
51 traditionelle markeder og dels seks fritvalgsmarkeder'.

FFI bestdr af forbrugernes vurdering af markeders gennemsigtighed og den
tillid, de har til markederne, samt Forbrugerstyrelsens undersogelser af
klageforhold pa markederne. Alle tre dele vurderes pd en skala fra 0 til 10.?

FFI viser bdde, hvor der er scerligt gode forbrugerforhold malt pd de tre
parametre, men ogsd hvor behovet og mulighederne for forbedring er
Storst.

EU Kommissionen preesenterede i februar 2008 det forste europceiske "Con-
sumer Markets Scoreboard’.?> Det vil sige en slags forbrugerpointtavle, der
til en vis grad er sammenlignelig med det danske FFI. Ligesom FFI skal det
europeeiske scoreboard fungere som en screening af forskellige markeder,
der efter behov kan folges op af mere dybdegdende analyser eller tiltag.

Sammenfatning og anbefalinger

Forbrugerundersegelser 2008* viser, at dette ars gennemsnitlige vurdering
pa ForbrugerForholdsIndekset (FFI) er 6,87 pé en skala fra O til 10. Alle de
undersogte markeder er samtidig placeret i den bedste halvdel af skalaen,
hvilket giver et samlet billede af, at forbrugerforholdene i Danmark er
gode.

Sammenholdt med FFI for 2007 er forbrugerforholdene blevet lidt bedre,
idet der ses en stigning i det samlede FFI pé 0,12. Det er stigninger pa samt-
lige enkeltindikatorer i indeksene for gennemsigtighed og tillid, der ligger til
grund for den samlede stigning i FFL.5 I lighed med sidste &r er den sterste

1 Fritvalgsmarkederne er gymnasier, skoler, sygehuse, leeger, bernepasning og @ldrepleje .
2 Dog indgér der ikke klagetal for fritvalgsmarkederne.

3 Dette afsnit er baseret pa: Europa Kommisionen, The Consumer Markets Scoreboard: Monitoring consumer
outcomes in the single market (Luxembourg: European Communities, 2008) Se eventuelt http://ec.europa.eu/con-
sumers/strategy/sec_2008_87_en.pdf.

4 Synovate Vilstrup har pa vegne af Forbrugerstyrelsen gennemfort en telefonisk surveyundersogelse blandt 4.700
forbrugere, som tilsammen har vurderet i alt 57 markeder. Disse surveydata inkorporeres sammen med en analyse
af oplysninger om klageforhold i Forbrugerstyrelsens model for ForbrugerForholdsIndeks (FFI). For yderligere
information om FFI-indekset og Forbrugerundersegelser 2008 se bilag 1.2 samt Appendiks.

5 Stigningerne pa enkeltindeksene er signifikante. Det er ikke metodisk muligt at pavise statistisk signifikans for
den samlede stigning.

SIDE9
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stigning sket pa indekset for gennemsigtighed. Klageindekset ligger stort set
pa samme niveau som sidste ar.®

I forhold til sidste &rs undersogelser er der sket en forskydning opad af bade
top og bund: Den hgjeste FFI-score 1 2008 er 7,84 (mod 7,56 1 2007), og den
laveste er 5,99 (mod 5,41 12007).

Tilsvarende er FFI-gennemsnittet for de bedste og de dérligste markeder
steget: De bedste 12 markeder er i ar gennemsnitligt blevet vurderet til 7,42
1 FFI1 (7,33 12007), mens det tilsvarende tal for de darligste markeder er 6,21
(6,07 12007).

Den relative placering af de enkelte markeder i 2008 er fortsat stabil: 6 af de
51 traditionelle markeder har bevaget sig 10 pladser eller mere i enten op-
eller nedadgdende retning. Det drejer sig om restauranter, postvasen, moti-
onscentre, tv-, video-, fotoudstyr og musikanleeg mv., glarmesterarbejde
samt malerarbejde:

Restauranter ligger nu i everste kvartil

Postvaesen har bevaeget sig ned i den nederste kvartil

Motionscentre har bevaeget sig 16 pladser opad

Tv-, video-, fotoudstyr og musikanleeg mv. har genvundet 10 af de 12

pladser, de tabte sidste ar

m Glarmesterarbejde er faldet 15 pladser og ligger nu ikke leengere i overste
kvartil

m Malerarbejde er faldet 11 pladser’

Toppen af FFI er kendetegnet ved, at:

m scktoren varemarkeder optager 6 af de 12 pladser i gruppen af topplace-
rede markeder i FFI. Herudover er der fire ”andre tjenesteydelser” samt
to transportmarkeder. Alle tre sektorer er relativt overrepresenterede,
idet de optraeder hyppigere end sektorens sterrelse (antal markeder) be-
rettiger.

m 10 af de 12 markeder i toppen af FFI er gengangere fra toppen af sidste
ars indeks. Markederne for restauranter og harde hvidevarer er nye i

gruppen.®

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

6  Stigningen pé indekset for gennemsigtighed udger 0,17. Forbrugertillidsindekset er steget med 0,1, mens klage-
forholdsindekset er faldet med 0,01.

7 For yderligere informationer om markeder, der har bevaget sig mere end 10 pladser, se tabel 1.9.

8  For yderligere informationer om markederne i toppen af FFI se tabel 1.1.
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m der i bunden er tale om et mere sammensat billede end i toppen af FFI. °
Dog er markederne for forsyningsvirksomhed overreprasenteret med to
ud af tre markeder.

m 9 af de 12 markeder i nederste kvartil havde ogsé en bundplacering sidste
ar. De tre nye i ar er markederne for postvasen, vvs — arbejde og lege-
tj.'?

Arets forbrugerundersegelser viser ogsa, at forbrugerne vurderer deres tillid
til de traditionelle markeder hejere, end de vurderer gennemsigtigheden. Pa
en skala fra 0 til 10 er gennemsnittet pa enkeltindekset for forbrugertillid
7,16, mens gennemsnittet pa indekset for gennemsigtighed er 6,39."

Savel gennemsigtighed som forbrugertillid er ogsa malt pad seks fritvalgs-
markeder: Bernepasning/dagtilbud, skole, gymnasium, lege, sygehus og
eldrepleje. Det samlede FFI for fritvalgsmarkederne er steget markant siden
sidste ars malinger: Fra 5,80 i 2007 til 6,47 i 2008. Dermed er de sidste par
ars tendens til et faldende FFI for fritvalgsmarkederne brudt og erstattet med
en stigning, der betyder, at vaerdien er den hejeste i alle fem ar, mélingen er
gennemfort.

Det samlede FFI pa fritvalgsmarkederne er lavere end det samlede FFI pé de
traditionelle markeder (6,47 mod 6,78)."> Denne forskel skyldes — ligesom
sidste ar — at gennemsigtigheden pa fritvalgsmarkederne vurderes vasentligt
lavere end pa de traditionelle markeder: Gennemsnittet for enkeltindekset
for gennemsigtighed er 5,43 (mod 6,39 pa de traditionelle markeder).

I overensstemmelse med menstret pa de traditionelle markeder viser resulta-
terne for fritvalgsmarkederne, at forbrugertilliden vurderes vasentligt hgjere
(7,52) end gennemsigtigheden. Tilliden pa fritvalgsmarkederne er i ar endda
hgjere end pa de traditionelle markeder (7,16).

Anbefalinger

Resultaterne af dette &rs FFI peger pé, at forbrugerforholdene samlet set i
Danmark bliver stadigt bedre. Imidlertid peger resultaterne ogsa pa, at der
fortsat er plads til forbedringer.

Serlig opmerksomhed ber rettes mod de markeder, som har bevaget sig
markant i nedadgdende retning i FFI siden sidste ar. Der ses en markant

9  De 12 bundplacerede markeder fordeler sig pa fire varemarkeder, to inden for forsyningsvirksomhed, to inden
for handverksydelser, ét inden for finansielle tjenesteydelser, to inden for andre tjenesteydelser og ét liberalt
erhverv.

10 For yderligere informationer om markederne i bunden af FFI se tabel 1.2.

11 Indekset for klageforhold pa de traditionelle markeder er 4,66 (mod 4,67 sidste &r). Fritvalgsmarkederne vurderes
ikke pa klageforhold.

12 Klageforhold vurderes ikke for fritvalgsmarkederne. Derfor indgar klageforhold heller ikke i FFI for de traditio-
nelle markeder, nir FFI sammenlignes her.
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negativ udvikling pa postomradets placering i FFI. Postmarkedet ligger nu i
nederste kvartil. Markederne for malerydelser og glarmesterarbejde er lige-
ledes faldet markant, men faldet sker fra en ganske god placering i 2007. De
tre markeders konkrete score er herudover faldet siden sidste ar. Det vil sige,
at der er sket et absolut fald i deres FFI-vardi.

Forbrugerforholdene i Danmark kan styrkes yderligere ved at:

m ivaerksette initiativer, der eger gennemsigtigheden og genetablerer for-
brugernes tillid til postomradet

m vurdere arsager og initiativbehov i forbindelse med faldet p4 markederne
for malerydelser og glarmesterarbejde

m sette malrettet ind pd markederne i bunden af FFI (4. kvartil) med hen-
blik pa at bryde den negative stabilitet og tilbagegang, der praeger place-
ringerne her.

Kort beskrivelse af FFI

ForbrugerForholdsIndekset (FFI) er et redskab, der giver et overblik over de
generelle forbrugerforhold og et billede af markederne i relation til hinan-
den. Markeder med en hgj placering i FFI er karakteriseret ved forholdsvist
gode forbrugerforhold. Omvendt er markeder, der placerer sig lavt i FFI,
kendetegnet ved mindre gode forbrugerforhold. Dermed giver indekset en
indikation af, hvor der er storst behov for at forbedre forbrugerforholdene."
Dette afsnit er en kort beskrivelse af enkeltindikatorerne i FFI. For yderli-
gere metodebeskrivelse se bilag 1.2.

Ud fra et forbrugersynspunkt har sarligt tre faktorer betydning for, om et
marked har gode forbrugerforhold. Det drejer sig om forbrugertillid, gen-
nemsigtighed og klageforhold. De tre enkeltindeks méles pa en skala fra O til
10 og danner tilsammen ForbrugerForholdsIndekset — FFI. I figuren neden-
for ses de indikatorer, der udger baggrunden for FFL.**

13 FFI kan ikke anvendes til at vurdere, om kvaliteten af produkterne og ydelserne pa et marked er hgj eller lav, men

alene til at belyse forbrugerens opfattelse af forbrugerforholdene.

14 Redegerelsens resultater bygger pé ikke-vagtede data. For beskrivelse af de underliggende malepunkter se bilag
1.2.
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Figur 1.1 ForbrugerForholdsindeks (FFI)
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Forbrugertillid

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

I FFI males forbrugertilllid via forbrugersurveys. Som en del af enkeltindek-
set for forbrugertillid har forbrugerne vurderet, om varerne pa markedet
lever op til det forventede (forventninger), om virksomhederne markedsferer
sig pa troverdig vis (markedsforing) samt om de overholder de regler, der
skal beskytte forbrugeren (forbrugerbeskyttelse).

Gennemsigtighed

Gode forbrugerforhold forudsetter 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 p& markedet — og sam-
tidig opleve, at der er konkurrence.'?

I FFI méles et markeds gennemsigtighed via forbrugersurveys, hvor forbru-
gerne besvarer spergsmal, der relaterer sig til gennemsigtighed. Her har de
vurderet, hvor let eller svert det er at sammenligne pris og kvalitet (sam-
menlignelighed), hvorvidt konkurrencen pa markedet sikrer fair priser (kon-
kurrenceforhold), og om der er gode muligheder for at fi oplysninger om

pris (prisoplysning).

15 Forbrugernes oplevelse af konkurrence er ikke nedvendigvis det samme som faktisk konkurrence.
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Klageforhold

For at sikre forbrugerne bedst muligt er det vigtigt, at der eksisterer effektive
klagebehandlingssystemer, som béde forbrugere og virksomheder anerken-
der. Det kan medvirke til at skabe tryghed for forbrugerne, fordi de ved, at de
kan fa hjelp til at lose en eventuel strid med en forretningsdrivende. For den
enkelte branche giver klagenavnet mulighed for en lebende evaluering af
forretningsmetoderne.

I FFI méles klageforhold ved, at hvert marked gives point, alt efter hvordan
den faktiske situation er vedrerende folgende tre forhold: tvistlesning, efter-
levelse og klagetrend.'® Tvistlesning handler om, hvorvidt der er mulighed
for at fa en klage behandlet ved et klagenavn og efterfolgende f& fx pris-
nedslag eller en erstatningsvare eller -ydelse. Efterlevelse handler om, hvor-
vidt en given branche altid efterlever afgerelserne, nar forbrugerne far med-
hold, eller om det alene er en del af afgerelserne, som efterleves. Klagetrend
er et mél for, om der i de seneste fem &r har vaeret et stigende eller faldende
antal klager.

Bilejernes Ankenavn (bilklage.dk) er i 2007 blevet oprettet som et privat
ankenavn. Dermed fér bilbranchen nu points pa enkeltindekset for klagefor-
hold. Klagenavnet er dog ikke godkendt, fordi det ikke lever op til samtlige
kriterier for godkendelse og kan derfor ikke opné det fulde antal points.!”

Dyrlegerne har i juni 2008 faet ministerens godkendelse af Ankenaevn for
Dyrleeger. Dette har ingen betydning i dette &rs FFI, men der vil i naste ars
Forbrugerredegorelse blive fulgt op pa, hvorvidt dette betyder en @ndring i
dyrlaegernes placering.

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

Transport (tre markeder)

Varer (17 markeder)

Andre tjenesteydelser (ni markeder)
Liberale erhverv (seks markeder)
Héandverksydelser (otte markeder)
Finansielle tjenesteydelser (fem markeder)
Forsyningsvirksomhed (tre markeder)'®

Hverken i det samlede FFI eller i de tre enkeltindeks er der statistisk beleg
for at rangordne de syv sektorer. Sektorbeskrivelserne vil imidlertid blive

16 Klagestatistikker indberettes af klagenavnene.

17 Kriterierne for godkendelse af private ankenavn findes i Forbrugerstyrelsens vejledning for godkendelse af
private klage- eller ankenavn pa: http://www.forbrug.dk/klage/love/forbrugerlove/forbrugerklageloven/bekendt-

goerelser-mm/godkendelse-af-private-klagenaevn/.

18 For at se hvilke markeder, der horer under de forskellige sektorer se tabel 1.12 til 1.18 i bilag 1.1
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anvendt, hvor de bidrager til beskrivelsen af resultaterne af Forbrugerunder-
sogelser 2008.

Boks 1.1 Mere om markedernes placering i FF

Malingerne i FFl resulterer i en liste af markeder ordnet efter markedernes pla-
cering pa skalaen 0 til 10. Markeder, der placerer sig i den hgje ende af FFI, ger
det, fordi indikatorerne (for tillid, gennemsigtighed og klager) samlet set peger
i retning af gode forbrugerforhold. Omvendt med markeder, der ligger i den
lavere ende af skalaen.

Markedernes indbyrdes placering i FFl er forbundet med en vis usikkerhed.
Derfor giver FFl 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 marke-
der i tilnaermelsesvis lige store grupper.

De fire kvartiler er:

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

2. Markeder med potentielt gode forbrugerforhold.

. Markeder med potentielt darlige forbrugerforhold.

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

w

Pa trods af, at FFl-vaerdierne umiddelbart ser ud til at variere meget lidt, er der
statistisk signifikant forskel pa gennemsnittene i de forskellige kvartiler. Det bety-
der, at man statistisk kan vise, at forskellen pa kvartilerne ikke er en tilfzeldighed
men skyldes at de rent faktisk vurderes forskelligt af forbrugerne. Inden for hvert
kvartil og i graenseomraderne mellem kvartilerne er der imidlertid typisk sa sma
forskelle pa vurderingerne, at sammenligninger bar ske med stor forsigtighed.

Det overordnede fokus for naerveerende undersggelse er det gverste og nederste
kvartil. Markederne, der placerer sig i de mellemste to kvartiler, er i udgangs-
punktet ikke behandlet neermere.

Markeder, der har flyttet sig mere end 10 pladser i op- eller nedadgédende ret-
ning, vil blive kommenteret uafhaengigt af deres placering i kvartilerne.

Betydningen af en darlig placering i FFI

Alle vaerdierne i FFI ligger over middel, og forbrugerforholdene i Danmark
ma derfor generelt vurderes at veere gode. Derfor betyder en forholdsmaes-
sigt dérlig placering i FFI ikke nedvendigvis, at forbrugerne er decideret
utilfredse, eller at varerne og ydelserne pa markedet er decideret dérlige. Det
betyder, at der er rum for forbedring set i forhold til de andre markeder.
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Undersogelserne og udarbejdelsen af FFI repraesenterer et gjebliksbillede af,
hvordan forbrugerforholdene ser ud pa det tidspunkt, hvor undersogelserne
og arbejdet med FFI er foregdet (marts-april 2008). Derfor kan der vere
markeder, hvor forbrugertilliden, gennemsigtigheden eller klageforholdene
er forbedrede/forverrede, siden resultaterne blev opgjort. Den almindelige
daekning i pressen af forbrugerforholdene pé forskellige markeder og andre
forhold kan eksempelvis lebende pévirke forbrugernes tillid og opfattelse af
gennemsigtighed.

Traditionelle markeder med de bedste og darligste
forbrugerforhold - 2008

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 6,75 1 2007 til 6,87 1 2008. Stigningen skyldes, at samtlige
enkeltindikatorer pé indeksene for gennemsigtighed og tillid er steget signi-
fikant. Indekset for klageforhold er stagneret.

Boks 1.2 FFI's tre indikationer

FFI bestar af tre enkeltindeks: gennemsigtighed, tillid og klageforhold. Gennem-
sigtighed og tillid afspejler forbrugernes vurdering af markederne, mens Forbru-
gerstyrelsen undersgger de faktiske klageforhold.

I de folgende afsnit analyseres 1. og 4. kvartil — altsd de henholdsvis hojest
og lavest placerede markeder i det samlede FFI. Derefter fokuseres pé de tre
enkeltindeks: gennemsigtighed, forbrugertillid og klageforhold.

De bedste markeder (1. kvartil)

De 12 topplacerede markeder i FFI har en gennemsnitlig score pa 7,42.
Blandt disse markeder i 1. kvartil er der seks varemarkeder, fire markeder for
andre tjenesteydelser samt to transportmarkeder.

Der er en overveagt af varemarkeder, andre tjenesteydelser og transportmar-
keder i den bedst placerede gruppe i FFI. Omvendt er der ingen finansielle
tienesteydelser eller forsyningsmarkeder i toppen af FFI. Disse markeder
opfattes som mere komplekse, hvilket kan vaere en medvirkende arsag til, at
gennemsigtigheden og forbrugertilliden erfaringsmaessigt vurderes lavere.

19 1 dette afsnit beskrives det samlede FFI pa de 51 traditionelle markeder. For FFI pé fritvalgsmarkederne henvises
til afsnit 1.4.
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Tabel 1.1 Markeder med den hgjeste placering i FFl 2008 sammenholdt med
2007, 2006 og 2005%°

Markeder med hgj placering Hgj placering i Hoj placering i Hgj placering i
i 2008 2007 2006 2005
Biograf, teater og musik L3 @ *

Cykler og knallerter * * *

Hotel og campingpladser * * *

Isenkram, byggematerialer,
maling og tapet

Mgbler og boligudstyr * * *
Pakkerejser/charterrejser * * *
Avis- 0og . .
tidsskriftsabonnementer

Bager * *

Flytransport * *

Bilsyn *

Restauranter *

Harde hvidevarer

11 af de 12 markeder har vaeret at finde i toppen af FFl fgr. Kun harde hvidevarer er med i gruppen
for forste gang.

Kilde: Forbrugerundersegelser 2005 — 2008, Forbrugerstyrelsen.

Toppen af FFI er preeget af gengangere. Der er kun kommet ét marked til,
som ikke har vaeret at finde i toppen for. Det drejer sig om markedet for
harde hvidevarer, som de foregéende &r har varet placeret i 2. kvartil. Re-
stauranter er et nyt marked i toppen af FFI i forhold til de to forgangne éar.
Begge markeder er steget i FFI pa grund af stigninger i alle tre enkeltin-
deks.

De darligste markeder (4. kvartil)

De 12 lavest placerede markeder i FFT opnar en gennemsnitlig score pa 6,21.
Det vil sige, at de trods den relativt dérlige placering scorer over middel pa
den skala fra 0 til 10, som markederne males pé. Det tilsvarende tal for de
bedst placerede markeder er, som navnt ovenfor, 7,42.

Der er et mere sammensat billede i bunden af FFI, dog er forsyningsmarke-
derne relativt overreprasenterede. De 12 bundplacerede markeder fordeler
sig pa fire varemarkeder, et inden for finansielle tjenesteydelser, to inden for
forsyningsvirksomhed, to inden for handvarksydelser, to inden for andre

20 Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den hejest placerede gruppe péa det
samlede FFI. Inden for hver af grupperne star markederne i alfabetisk raekkefolge. Det enkelte markeds precise
placering i gruppen kan derfor ikke afleses af tabellen.
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tjienesteydelser samt et liberalt erhverv. Den eneste delsektor, der ikke er re-
praesenteret i bunden af FFI, er transportmarkeder.

Bunden af FFI er praeget af treeghed. 11 af de 12 markeder har tidligere veeret
at finde i denne gruppe, og ni af dem er gengangere fra sidste ar. Det vil sige,
at disse brancher med fordel kan arbejde med deres forhold til forbrugerne.

Tabel 1.2 Markeder med den laveste placering i FFl 2008, sammenholdt med
2007, 2006 og 20052

Markeder med lav placering Lav placering i Lav placering i Lav placering i
i 2008 2007 2006 2005
Postvaesen

Vvs-arbejde *

Dyrlaeger * *

Energiforsyning * *
Legetgj & S
Tipning og lotto * *

Autoreparation * * *
Fadevarer * * *
Pensionsselskaber * * *

Personlige plejeprodukter, kos-

* * *
metik og handkgbsmedicin
Receptpligtig medicin * * *
Rengeringshjeelp * * *

Bunden af FFl er praeget af en relativ treeghed: 11 af de 12 markeder i bunden af FFl har tidligere
veeret at finde i denne gruppe, og ni af dem var ogsa at finde i denne gruppe sidste ar.

Kilde: Forbrugerundersagelser 2005 — 2008, Forbrugerstyrelsen.

I forhold til sidste ar er der tre nye markeder i 4. kvartil: Postvasen, vvs-ar-
bejde og legetoj. Der er ikke noget fast monster i arsagerne til de tre marke-
ders fald pa FFI-indekset. P4 markedet for postvasen er der sket et fald pa
indeksene for gennemsigtighed og tillid, mens der er sket en stigning pa
klageindekset. P4 markederne for henholdsvis vvs-arbejde og legetoj er der
omvendt sket stigninger pa bade tillids- og gennemsigtighedsindekset, mens
der er et fald pé klageindekset.

I det folgende gennemgés de tre enkeltindeks, der tilsammen udger FFI: gen-
nemsigtighed, forbrugertillid og klageforhold.

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

placering i gruppen kan derfor ikke aflaeses af tabellen.
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Gennemsigtighed (enkeltindeks)

En hgj score pé enkeltindekset for gennemsigtighed afspejler, at forbrugerne
generelt finder det let at gennemskue priser, produkter og markedet som sé-
dan. Omvendt afspejler en lav score pé enkeltindekset for gennemsigtighed,
at forbrugerne har svarere ved at gennemskue markedets priser og produk-
ter.

Det hejest vurderede marked pé gennemsigtighedsindekset er vurderet ho-
jereiar end det tilsvarende marked i 2007 (fra 7,27 til 7,42), mens der for det
lavest vurderede marked er sket et fald i forhold til 2007 (fra 4,87 til 4,74).
Afstanden mellem top og bund er altsa blevet storre. Ser man pa det samlede
gennemsnit for gennemsigtighed, viser der sig imidlertid en samlet stigning
fra 6,22 til 6,39 (0,17).

De bedste markeder hvad angar gennemsigtighed

Tabel 1.3 Markeder med den hgjeste placering pa indekset for gennemsigtig-
hed i 2008 sammenholdt med 2007, 2006 og 2005

Markeder med hgj placering Hgj placering i Hoj placering i Hgj placering i
i 2008 2007 2006 2005
Biograf, teater og musik i & &
Bager * * *
Cykler og knallerter * * *
Flytransport * * *
Hotel og campingpladser * * *
Harde hvidevarer * * *
Mgbler og boligudstyr * * *
Pakkerejser/charterrejser * * *
Avis- 0og . .
tidsskriftsabonnementer

Restauranter *
Solcentre *

Tv-, video-, fotoudstyr og
musikanlaeg mv.

Alle de markeder, der ligger i toppen af gennemsigtighedsindekset, har veeret med i denne gruppe
for. De markeder, der er forsvundet fra toppen i forhold til sidste ar, har fer vaeret ude af toppen.

Kilde: Forbrugerundersegelser 2005 — 2008, Forbrugerstyrelsen.

22 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

preecise placering i gruppen kan derfor ikke afleeses af tabellen.
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Gennemsnittet for de 12 bedst placerede markeder, hvad angér gennemsig-
tighed, er siden 2007 steget fra 7,07 til 7,20.

Otte markeder har veeret med i toppen af gennemsigtighedsindekset i fire ar,
et marked er med for tredje gang, mens tre markeder er med for anden gang.
Toppen er domineret af varemarkeder og andre tjenesteydelser, mens forsy-
ningsmarkeder, finansielle markeder, hdndveerksmarkeder og liberale er-
hverv slet ikke er reprasenterede.

De darligste markeder hvad angar gennemsigtighed

Tabel 1.4 Markeder med den laveste placering pa indekset for gennemsigtig-
hed i 2008, sammenholdt med 2007, 2006 og 2005%

Markeder med lav placering Lav placering i Lav placering i Lav placering i
2008 2007 2006 2005
Postvaesen

Forsikring * *
Murerarbejde * *

Advokater * * *
Autoreparation * * *
Dyrlaeger * * *
Energiforsyning * * *
Pengeinstitutter * * *
Pensionsselskaber * * *
Receptpligtig medicin * * *
Tandlaeger * * *

Telefonabonnementer,
samtaleafgifter og internet

Bunden af gennemsigtighedsindekset er naturligt domineret af markeder, der udbyder komplekse
ydelser, hvor det kan vaere vanskeligt for forbrugeren at gennemskue sammenhangen mellem pris
og kvalitet, fordi der kraeves specialviden. Dette har veeret tilfaeldet alle arene.

Kilde: Forbrugerundersagelser 2005 — 2008, Forbrugerstyrelsen.

Gennemsnittet for gennemsigtighed pa de 12 markeder, der er darligst place-
ret pa dette enkeltindeks, er 5,47, det vil sige lidt over midten af 0 til 10
skalaen. Sidste &r var det tilsvarende tal 5,26. Som navnt er gennemsnittet i
toppen af dette indeks 7,20.

Bunden af gennemsigtighedsindekset er — ligesom toppen — preeget af gen-
gangere. Kun ét marked har ikke veeret at finde i bunden af gennemsigtig-

23 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 afleses af tabellen.
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hedsindekset de sidste fire &r. Det drejer sig om markedet for postvasen, der
er faldet 16 pladser i forhold til sidste ar.>* Ni af markederne har ligget i
bunden i alle fire &r, mens to af markederne er der for tredje gang.

Langt de fleste af markederne i bunden har det til fzlles, at de udbyder kom-
plekse ydelser, hvor det kan vaere svert for forbrugeren at gennemskue sam-
menhangen mellem pris og kvalitet, fordi der kraeves specialviden. Det dre-
jer sig om forsyningsmarkeder, finansielle markeder, hdndveerksmarkeder og
liberale erhverv.

Finanstilsynet har i 2007 nedsat Penge- og Pensionspanelet, der skal for-
bedre forbrugerforholdene pa de finansielle markeder.

Med markedsferingsloven af 1. juli 2006 gnskede man at forbedre gennem-
sigtigheden for ikke-finansielle tjenesteydelser, der udger en stor del af
bunden i gennemsigtighedsindekset. Det blev lovpligtigt for udbydere af
disse tjenesteydelser at skilte med prisen pa deres ydelser.”® FFI — resulta-
terne giver ikke mulighed for at vurdere effekten af den nye lov.

Der ligger ét varemarked i bunden af gennemsigtighedsindekset. Det drejer
sig om markedet for receptpligtig medicin, der har ligget i bunden med
hensyn til gennemsigtighed siden 2005. Netop markedet for receptpligtig
medicin er kendetegnet ved at vere et utraditionelt varemarked, idet der ogsa
her kraeves specialviden for at vurdere priser og kvaliteter. Markedet er pé
dette punkt sammenligneligt med andre sektorer, der udbyder komplekse
ydelser.

Forbrugertillid (enkeltindeks)

Enkeltindekset for forbrugertillid beskriver, hvordan forbrugerne oplever
virksomhedernes markedsfering, evne til at leve op til det forventede samt
hvorvidt de overholder de regler, der skal beskytte forbrugeren. En hej score
pa enkeltindekset afspejler, at forbrugerne har stor tillid til markedet. En lav
score indikerer, at forbrugerne har ringere tillid til markedet.

Pé enkeltindekset for forbrugertillid er der i lighed med sidste &r sket en
reducering af spredningen pa den samlede score. Dette skal blandt andet ses
i sammenhang med, at bundniveauet er heevet mere end den hejeste vurde-
ring. Gennemsnittet for tillid er steget med 0,10 fra 7,06 til 7,16.

24 Se tabel 1.9.

25 Finansielle virksomheder er undtaget af markedsforingsloven og reguleres af lov om finansiel virksomhed i ste-
det.
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De bedste markeder hvad angar forbrugertillid

Tabel 1.5 Markeder med den hgjeste placering pa indekset for forbrugertillid i
2008 sammenholdt med 2007, 2006 og 2005%

Markeder med hgj placering Hgj placering i Hgj placering i Hgj placering i
i 2008 2007 2006 2005
Bedemandsvirksomhed * * *
Biograf, teater og musik & & &
Bager * * *
Cykler og knallerter * * *
Dyrlaeger * * *
Glarmesterarbejde * * *
Pakkerejser/charterrejser * * *
Tandlaeger * * *
Elektrikerarbejde * *

Hotel og campingpladser * *
Advokater *

Motionscentre *

Generelt er gruppen af bedst placerede markeder med hensyn til tillid praeget af gengangere.
Derudover bemaerkes de tre liberale erhvery, som var lavt placeret pa gennemsigtighedsindekset.
Forbrugerne har altsa tillid til disse erhverv trods en lav vurdering af gennemsigtighed.

Kilde: Forbrugerundersagelser 2005 — 2008, Forbrugerstyrelsen.

Gennemsnittet af indekset pé de 12 hejest placerede markeder, hvad angér
forbrugertillid, er 7,70. Dette er en stigning i forhold til sidste &rs 7,62.

Under enkeltindekset forbrugertillid er otte af markederne i toppen gengan-
gere fra de tre foregdende ar. Alle markederne har veret at finde i toppen for.
To markeder har veeret der to gange tidligere, mens to markeder er der for
anden gang. Motionscentre er imidlertid steget med hele 15 pladser pé in-
dekset siden sidste ar. Denne stigning skal ses i lyset af den opmaerksomhed
og de initiativer motionscentrene har vearet centrum for i kraft af Forbruger-
styrelsens markedstest af motionscentre i 2007.

Folgende sektorer er reprasenteret i gruppen af hgjtplacerede markeder,
hvad angar forbrugertillid: fire liberale erhverv, to varemarkeder, to hind-
varksmarkeder, tre andre tjenesteydelser samt ét transportmarked.

Seerligt interessant er det, at de tre liberale erhverv, som placerer sig i laveste
kvartil, hvad angér gennemsigtighed, placerer sig i hejeste kvartil, hvad an-

26 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 aflaeses af tabellen.
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gér forbrugertillid. Det drejer sig om advokater, tandlaeger og dyrleger. Re-
ceptpligtig medicin havde sidste ar tilsvarende en lav placering, hvad angér
gennemsigtighed, men en hgj placering, hvad angér forbrugertillid. I ar er
dette billede @ndret noget, idet receptpligtig medicin er faldet hele 11 plad-
ser pa tillidsindekset.

Andre markeder, som er lavt placeret pa gennemsigtighedsindekset, har ikke
en tilsvarende hgj placering pa tillidsindekset.

De darligste markeder hvad angar forbrugertillid

Tabel 1.6 Markeder med den laveste placering pa indekset for forbrugertillid i
2008, sammenholdt med 2007, 2006 og 2005%

Markeder med lav placering Lav placering i Lav placering i Lav placering i
2008 2007 2006 2005

Tipning og lotto
Offentlig transport

Postvaesen

Flytteforretning * *
Fadevarer < *
Autoreparation e L ki
Ejendomsmaegling * * *
Legetgj * * *
Murerarbejde * * *
Pensionsselskaber * * *
Personlige plejeprodukter, " " "
kosmetik og handkebsmedicin

Telefonabonnementer, samtale- " % "

afgifter og internet

Hele tre nye markeder er at finde i bunden af tillidsindekset.

Kilde: Forbrugerundersagelser 2005 — 2008, Forbrugerstyrelsen.

Gennemsnittet pa indekset for forbrugertillid p& de 12 darligste markeder er
steget fra 6,53 til 6,69. De 12 bedst placerede markeder pé dette indeks har,
som navnt ovenfor, et gennemsnit pa 7,70.

Der er hele tre markeder at finde 1 bunden af tillidsindekset, som ikke har
veaeret der for. Det drejer sig om offentlig transport, postvasen samt tipning
og lotto.

27 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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Fire markeder har beveget sig ud af det nederste kvartil for tillid siden sidste
ar ved at flytte sig 10 pladser eller mere opad. Det drejer sig om it-udstyr og
elektronik, berneudstyr, forsikring, samt tv-, video-, fotoudstyr og musikan-
leeg mv.

Bevagelsen i markedet for it-udstyr og elektronik skal formentlig ses i lyset
af Dansk Erhvervs indsats pa omradet. Siden 2006 er der blevet atholdt to til
tre workshops arligt sammen med elektronikforhandlerne med fokus pa
handtering af reklamationer mv. Tiltaget har blandt andet resulteret i et in-
ternt erfaringskatalog og en vejledning omkring handtering af klager samt
pjecer med gode réd til forbrugerne omkring handteringen af it-udstyr og
elektronik.

Fremgangen pé berneudstyrsmarkedet skal formentlig ses i lyset af de tiltag
Forbrugerstyrelsen lancerede i forbindelse med specialkapitlet om markedet
i Forbrugerredegarelse 2007.

P4 forsikringsmarkedet har Finanstilsynet i 2007 nedsat Penge- og Pensions-
panelet, der skal forbedre forbrugerforholdene pa de finansielle markeder.

Murerarbejde, pensionsselskaber, autoreparationer og telefonabonnementer
har en darlig placering i bade indekset for gennemsigtighed og for tillid. I
forhold til pensionsselskaber, autoreparationer og telefonabonnenter er der
iverksat forskellige initiativer for at forbedre deres placering i FFI. Finans-
tilsynet har i 2007 som neevnt nedsat Penge- og Pensionspanelet, der skal
forbedre forbrugerforholdene pa de finansielle markeder. Vedrerende marke-
det for autoreparationer blev det undersogt nermere i Forbrugerredegorelse
2007 med henblik p& en optimering af forholdene p& markedet. Forbruger-
ombudsmanden har efter forhandling med telebranchen samt relevante orga-
nisationer udstedt et sat retningslinjer for markedsfering, aftalevilkdr og
kundebehandling pé teleomradet. Retningslinjerne blev offentliggjort den
11. april 2008.

Klageforhold (enkeltindeks)

Enkeltindekset for klageforhold viser tre ting: om forbrugerne har mulighed
for at fa en klage behandlet ved et klagenavn og fa erstattet varen, om der
har vearet et stigende eller faldende antal klager i de seneste ar, samt i hvor
stort omfang en given branche efterlever afgerelserne, nar forbrugerne far
medhold. Det er i forbindelse med klageindekset veerd at legge meerke til, at
et fald i indekset kan daekke over, at en forbedret klageadgang giver anled-
ning til flere klager.

En hej score pé indekset for klageforhold peger p4, at der er gode klagemu-
ligheder. En lav score indikerer omvendt, at klageforholdene er mindre
gode.

Klageforholdsindekset fastholdes igen i &r pd samme niveau som i 2006 og
2007. Gennemsnittet ligger séledes pa 4,66 mod sidste ars 4,67. Spredningen
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er imidlertid faldet, selvom den laveste og den hgjeste vaerdi ligger fast pa
henholdsvis 3,04, og 5,43.

Som det ogsa var tilfeeldet ved indeksene for gennemsigtighed og tillid, er
den bedste og den dérligste kvartil med hensyn til klageforhold ret statiske.

Tabel 1.7 Markeder med den hgjeste placering pa indekset for klageforhold i
2008 sammenholdt med 2007, 2006 og 2005%

Markeder med hgj placering Hoj placering i Hgj placering i Hogj placering i
i 2008 2007 2006 2005
Advokater & a *
A-kasser & a *
Ejendomsmaegling * * *
Forsikring * * *
Murerarbejde * * *
Pengeinstitutter * * *
Tandlaeger * * *
Elektrikerarbejde * *

Kareundervisning * *

Telefonabonnementer, samtale-
afgifter og internet

Realkreditinstitutter *

Pensionsselskaber

Starstedelen af de liberale erhverv og de finansielle tjenesteydelser, som er komplekse markeder, er at
finde i gruppen med de bedste klageforhold.

Kilde: Forbrugerundersagelser 2005 — 2008, Forbrugerstyrelsen.

Gruppen af markeder med den hgjeste placering pd indekset for klageforhold
rummer: fire (af seks) liberale erhverv, fem (af fem) markeder for finansielle
tjienesteydelser, to (af otte) handvarksmarkeder, samt et (af tre) forsynings-
markeder. Som det fremgér, indgar sterstedelen af de liberale erhverv og
samtlige markeder for finansielle tjenesteydelser i gruppen. Dette tyder pa
gode klageforhold pa disse komplekse markeder.

Syv af markederne i toppen af klageindekset har veret at finde i gruppen i de
tre foregdende ar. Herudover har tre markeder ligget i den gode ende i to &r
for, mens et enkelt kun har varet der ét ar for. Pensionsselskaberne er nye i
gruppen. Deres stigning skyldes en faldende klagetendens.

28 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 reekkefolge. Det enkelte markeds preacise

placering i gruppen kan derfor ikke afleses af tabellen.
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Tabel 1.8 Markeder med den laveste placering pa indekset for klageforhold i
2008 sammenholdt med 2007, 2006 og 2005%°

Markeder med lav placering Lav placering i Lav placering i Lav placering i
i 2008 2007 2006 2005
Vvs-arbejde

Cykler og knallerter *

Flytransport *

It-udstyr og elektronik *

Legetgj *

Motionscentre *

Solcentre *

Biler og motorcykler * * *
Dyrlaeger * * *
Fadevarer * * *
Personlig pleje, kosmetik og N . .
apotekervarer

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

musikanlaeg mv.

Otte af de lavest placerede markeder, hvad angér klageforhold, er varemarkeder. Otte af markederne
har ligget i bunden af klageindekset de sidste tre &r. Et enkelt marked ligger her for fgrste gang.

Kilde: Forbrugerundersagelser 2005 — 2008, Forbrugerstyrelsen.

Listen over markeder med den laveste placering pa indekset for klageforhold
er domineret af varemarkeder — der optrader otte af disse i gruppen, det vil
sige over halvdelen. Derudover er der fire markeder for andre tjenesteydel-
ser, ¢t liberalt erhverv, ét transporterhverv samt ét hdndvarksmarked i grup-
pen.

Otte af markederne har varet at finde i den lavest placerede gruppe, hvad
angar klageforhold, i de sidste tre ar. Det skal dog navnes, at dyrlegerne har
oprettet et klagenaevn, som endnu ikke afspejles i klageindekset. Apotekerne
arbejder pa at oprette et naevn pa markedet for receptpligtig medicin.

Et enkelt marked ligger i den nederste kvartil for klageforhold for ferste
gang. Det drejer sig om markedet for vvs-arbejde. Arsagen til faldet skal
findes i markedets klagetrend, der er kraftigt stigende. Det er dog verd at

29 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 preecise
placering i gruppen kan derfor ikke aflaeses af tabellen. 12. pladsen i 4. kvartil, hvad angar klageforhold, deles af
fire markeder. Derfor rummer listen 15 markeder.
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vare opmerksom pa, at klagenaevnet for vvs-arbejde er relativt nyoprettet,
og derfor er en stigende klagetrend (altsé et stigende antal indgivne klager)
helt naturlig.

Derudover havde markedet for legetej sidste ar bevaget sig ud af den neder-
ste kvartil, men er nu at genfinde pa denne liste.

Udsving og udvikling i FFl samlet

Samlet set viser dette ars forbrugerundersegelser, at forbrugerforholdene i
Danmark er blevet forbedret siden sidste ar. Den gennemsnitlige bedom-
melse i FFI er steget fra 6,75 til 6,87 1 &r.

Fem af de 51 markeder har beveaget sig mere end 10 pladser i FFI, hvilket
illustrerer, at der er en hej grad af kontinuitet i markedernes relative place-
ring pa listen.

En oversigt over de 51 traditionelle markeders placering i det samlede FFI
ses 1 bilag 1.1. Den nedenstaende tabel viser markeder, der er steget eller
faldet mere end 10 pladser fra 2007 til 2008, og arsagerne hertil.

Tabel 1.9 Markeder, der har aendret placering i det samlede FFl med mere end
10 pladser

Marked Andring antal pladser  Arsag

Skyldes en bedre vurdering af
Motionscentre 16 gennemsigtighed og forbrugertillid
samt bedre klageforhold.

Skyldes en bedre vurdering af
Restauranter 13 gennemsigtighed og forbrugertillid
samt bedre klageforhold.

Skyldes et fald i gennemsigtighed og

Melerarbejde - forbrugertillid samt klageforhold.
Glarmesterarbejde 15 Skyldes et fald i forbrugertillid og
klageforhold.
Skyldes et fald i gennemsigtighed og
PeSESER 16 forbrugertillid. Dog er der en hgjere

vaerdi for klageforhold (som felge af
en faldende klagetrend).

Fem af de 51 markeder har bevaeget sig mere end 10 pladser i FFI.

Kilde: Forbrugerundersegelser 2007 og 2008, Forbrugerstyrelsen.
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Fritvalgsmarkeder

Samlet FFl og enkeltindeks for fritvalgsmarkederne

Det samlede FFI for fritvalgsmarkederne er steget siden sidste ars malinger:
Fra 5,8 til 6,47. Dermed er de sidste par ars tendens til et markant faldende
FFI for fritvalgsmarkederne brudt og erstattet med en stigning, der betyder,
at vaerdien er den hgjeste i forhold til de sidste tre ar. Bemerk, at FFI for
fritvalgsmarkederne udelukkende bestér af enkeltindeksene for henholdsvis
gennemsigtighed og forbrugertillid, idet klageforholdene ikke opgeres for
disse markeder.

Tabel 1.10 Samlet FFl og enkeltindeks for fritvalgsmarkederne

Frit valg Gennem- Forbrugertillid FFI 2008 FFI1 2007
sigtighed
Gymnasium 5,91 7,62 6,77 6,44
Skoler 5,80 7,37 6,58 5,97
Sygehus 5,46 7,63 6,55 5,95
Laeger 5,05 7,84 6,45 5,36
Barnepasning/dagtilbud 5,09 7,58 6,34 5,61
Aldrepleje 5,28 7,05 6,17 5,46
Gennemsnit — fritvalgsmarkeder 5,43 7.52 6,47 5,80

Gennemsnit traditionelle

e 6,39 7,16 6,78 6,64

Alle seks fritvalgsmarkeders placering i FFl er steget siden sidste ar. Forbrugerne vurderer dog stadig
gennemsigtigheden pa fritvalgsmarkederne som vaesentligt lavere end pé de traditionelle markeder.
Dette resulterer i, at FFI samlet set er lavere for fritvalgsmarkederne.

Kilde: Forbrugerundersagelser 2007 og 2008, Forbrugerstyrelsen.

Fritvalgsmarkedernes samlede FFI er mindre end det tilsvarende tal for de
traditionelle markeder: 6,47 mod 6,78. Dette skyldes, at forbrugerne vurde-
rer gennemsigtigheden pa fritvalgsmarkederne markant lavere end pa de tra-
ditionelle markeder: Fritvalgsmarkederne har en score pa 5,43 pa gennem-
sigtighedsindekset — den tilsvarende score for de traditionelle markeder er
6,39.

Den stigning, fritvalgsmarkederne generelt har oplevet i r, betyder imidler-
tid, at forskellen mellem fritvalgsmarkederne og de traditionelle markeder er
faldet fra 0,84 til 0,31.

Med hensyn til tillid ligger fritvalgsmarkederne i ar faktisk hgjere end de
traditionelle markeder. Den store stigning betyder nemlig, at fritvalgsmarke-
derne pa tillidsindekset ligger pa 7,52 mod 7,16 pé de traditionelle marke-
der.

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

nelle markeder i sammenligningen.
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1.5

Der tegner sig altsé et billede af, at forbrugerne har relativt hej tillid til frit-
valgsmarkederne, skont gennemsigtigheden vurderes som lav. Dette er en
gentagelse af de foregdende ars billede, hvor gennemsigtigheden pa frit-
valgsmarkederne ogsé blev vurderet lav i forhold til forbrugertilliden.

Nye malinger af de europeeiske forbrugerforhold

En af Danmarks merkesager pd EU-omradet er oprettelsen af en faelleseuro-
paisk forbrugerovervigning med henblik pa at styrke forbrugerforholdene i
hele EU. Tanken er dels at styrke det indre marked og dels at bringe det indre
marked taettere pd forbrugerne.

EU Kommissionen prasenterede i februar 2008 det forste europziske *Con-
sumer Markets Scoreboard’.’! Det vil sige en slags forbrugerpointtavle, der
til en vis grad er sammenlignelig med det danske FFI. Ligesom FFI skal det
europaiske scoreboard fungere som en screening af forskellige markeder,
der efter behov kan folges op af mere dybdegéende analyser eller tiltag.

De kommende ars udvikling af scoreboard’et kan f& betydning for, hvordan
Forbrugerstyrelsen foretager sine analyser samt for udviklingen af den dan-
ske forbrugerpolitik. Derfor folger her en prasentation af scoreboard’et, som
det ser ud nu, kombineret med en perspektivering af FFI pa baggrund af re-
sultater fra scoreboard’et.

Udarbejdelsen af det europziske scoreboard signalerer et nyt fokus i forbru-
gerpolitikken i EU-regi — en udvikling som ogsd Danmark har veret igen-
nem. Hvor forbrugerpolitikken tidligere var fokuseret pd, hvilke politiske
instrumenter der var til radighed, vil man nu pé europeisk niveau vende
blikket mod forbrugernes praktiske oplevelser pad markedet. At forbrugerne
er i stand til at treeffe velinformerede valg er en afgerende forudsatning for
effektive markeder, hvor en hej grad af konkurrence sikrer den bedst mulige
anvendelse af samfundets ressourcer — og p& den made fremmer den gene-
relle velstand. Derfor er det relevant at se pé forbrugernes oplevelser pa mar-
kedet i forbindelse med politikudviklingen pa omradet.

Scoreboard-analysen er mere omfattende end det danske FFI.3* P4 sigt er det
meningen, at hvert medlemsland leverer de statistiske oplysninger, der er
nedvendige for at udfylde det europaiske scoreboard. Det forventes, at sco-
reboard’et i lgbet af de kommende ar kommer til at fungere pé tre niveau-
er:

1. En analyse af markeder pa tvers af medlemslande

31 Dette afsnit er baseret pa: Europa Kommisionen, The Consumer Markets Scoreboard: Monitoring consumer
outcomes in the single market (Luxembourg: European Communities, 2008). Se eventuelt http://ec.europa.cu/
consumers/strategy/sec_2008_87_en.pdf.

32 Overvagningen af nogle af de indikatorer, der pd EU-niveau medtages i forbruger-scoreboard’et, varetages i

Danmark i henholdsvis Sikkerheds- , Fodevare- og Konkurrencestyrelsen.

SIDE 29
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2. En maling af graden af integration mellem nationale markeder
3. Benchmarking mellem de nationale markeder

Det folgende er en gennemgang af hovedidéerne i hvert af de tre niveauer,
inklusive eksempler pd de konkrete resultater. Herudover sammenlignes
med det danske FFI, hvor det er muligt.

1. En analyse af markeder pa tveers af medlemslande er den del af score-
board’et, der ligger taettest op ad det danske FFI. Analysen baseres pa fem
hovedindikatorer, som vist i modellen nedenfor:

Figur 1.2 Model over det farste niveau i EU’s forbruger — scoreboard

Klagetal

e k}

Forbrugertilfredshed \ EU Scoreboard
Forbrugernes mulighed / Farste niveau
for (og tendens til) at

skifte leverandegr /
Forbrugersikkerhed

En del af resonnementet bag denne del af scoreboard’et er, at nar landene i
EU i princippet udger ét stort marked, ber disse forhold ikke variere markant
landene imellem.

I februar i &r var der en del medieopmaerksomhed i forbindelse med offent-
liggarelsen af scoreboard’et. I forbindelse med hovedindikatoren ’Pris’ séds
det, at de danske bredpriser 1 omtrent 1% gang hejere end gennemsnittet i
EU:
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Figur 1.3 Prisindeks pa bred og kornprodukter i EU
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Bradpriserne i Danmark ligger 1%2 gang over gennemsnittet i EU

Kilde: Europa Kommisionen, The Consumer Markets Scoreboard: Monitoring consumer outcomes in
the single market (Luxembourg: European Communities, 2008).

Offentliggerelsen var med til at s@tte fokus pa de stigende fedevarepriser og
i serdeleshed bradpriser. Konkurrencestyrelsen besluttede pa den baggrund,
at igangsatte en undersogelse af fedevarepriserne i Danmark hos en lang
raekke virksomheder inden for produktion og salg af bred og mejeriproduk-
ter.

Under hovedindikatoren *Forbrugertilfredshed’ undersoges det blandt an-
det hvilken grad af tillid, forbrugerne generelt tillegger selgere af varer og
ydelser. Det vil sige, at der her er en lighed med tillidsindikatoren i det dan-
ske FFI. I den europ@iske undersogelse placeres danskernes grad af tillid
forholdsmaessigt over for de andre medlemsnationers forbrugeres tillid. Re-
sultatet er, at danskerne ligger cirka gennemsnitligt med hensyn til tillid i
forhold til de andre lande. Konkret drejer spergsmalet i den europeiske un-
dersogelse sig om forbrugernes tillid til, at selgere og udbydere respekterer
forbrugernes rettigheder.*

33 Det vil sige, at det aspekt, der i FFI’s méling af tillid omhandler tillid til selve varen, ikke indgar.
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Den hovedindikator, der omhandler *Forbrugernes muligheder for (og
tendens til) at skifte leverander’, indeholder nogle aspekter, der har lighed
med en af indikatorerne bag FFI’s gennemsigtighedsindeks. I scoreboard’et
lyder spergsmalet: “Hvor let eller svart er det at sammenligne tilbud fra
forskellige udbydere?””** Der er gennemfort méling pa henholdsvis fastnet-
og mobiltelefoni. Her kan man se, at over halvdelen af danskerne finder det
vanskeligt at ssmmenligne tilbud pé de to markeder. P4 begge markeder er
der kun ét land, hvis forbrugere finder det mere vanskeligt end danskerne.

FFI-gennemsigtighedsindekset indeholder til sammenligning folgende
sporgsmal: ”Pé en skala fra 0 til 10, hvor let eller svaert er det at sammen-
ligne pris og kvalitet pa dette marked?”” Telefonabonnementer, samtaleafgif-
ter og internet ligger i bunden af nederste kvartil pa denne indikator, hvilket
altsd stemmer overens med det relative billede det europzeiske scoreboard
tegner af dette marked.

Det tredje ben af det danske FFI, nemlig ’klagetal’, er ogsé reprasenteret i
det europaiske forbrugerscoreboard, om end med et andet fokus. Hvor For-
brugerstyrelsen i Danmark undersoger klagesager i klagenevnene, baseres
den europziske undersogelse pa forbrugersurvey om klager til virksomhe-
der. Det undersoges blandt andet. hvor mange forbrugere, der klager. Data
viser, at flere danskere klager over varer eller ydelser end borgerne gor i de
fleste andre EU-lande. Kun i Sverige og Holland er der en sterre procentdel
af borgere, der inden for et ar har klaget til en selger eller udbyder af varer
eller ydelser. Kommissionen forklarer dette med, at lande med en leengere
tradition for forbrugerpolitiske institutioner og mélsatninger har frembragt
en samfundskultur, hvor forbrugerne i hgjere grad er opmarksom pa og an-
vender de rettigheder, de har.

34 Bemeark, at de to mélinger ikke er direkte sammenlignelige pga. forskelle i spergsmalsformulering og svarkate-

gorier.
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Figur 1.4 Andelen af forbrugere der de sidste 12 maneder har klaget til en

virksomhed, pct.
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Danmark er blandt de lande i EU, hvor flest forbrugere har klaget til en virksomhed. Kun i Holland og

Sverige er der flere, der har klaget.

Kilde: Europa Kommisionen, The Consumer Markets Scoreboard: Monitoring consumer outcomes in

the single market (Luxembourg: European Communities, 2008).

I scoreboard’et méles ogsé forbrugernes grad af tilfredshed med den made
klagerne handteres p. Danskerne viser sig her generelt mere tilfredse. Godt
60 pct. af de danskere, der har klaget, har veret tilfredse med klageh&ndte-
ringen. Kun i tre af de i alt 26 lande i EU er forbrugerne mere tilfredse (Fin-
land, Sverige og Luxemburg). Selv om man muligvis kunne enske, at pro-
centdelen af tilfredse klagere var hejere, er tallene udtryk for, at de danske
virksomheder og forbrugerklageinstanser er relativt gode til at hdndtere kla-

gehenvendelser.
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Figur 1.5 Andelen af forbrugere der er tilfredse med klagehandteringen i
forbindelse med en klage, pct.
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62% af de danskere, der har klaget til en virksomhed, er tilfredse med klagehandteringen.

Kilde: Europa Kommisionen, The Consumer Markets Scoreboard: Monitoring consumer outcomes in
the single market (Luxembourg: European Communities, 2008).

2. En maling af graden af integration mellem nationale markeder er det
andet niveau i det europaeiske scoreboard. Denne méling er det i sagens natur
kun muligt at foretage pa et overnationalt niveau, og den findes ikke i FFI —
Indekset. Grundleggende er omdrejningspunktet i malingen opgerelser over
forbrugerhandler over graenser. For at forbrugerne og virksomheder far det
fulde udbytte af det indre marked, skal de i praksis fole sig trygge ved at
handle pa tvers af nationale granser. Det er en af Kommissionens forbruger-
politiske mélsatninger, at forbrugerne i 2013 er lige s fortrolige med at
handle pé tveers af greenser, som de er med at handle i deres egne lande.

Data handler pé dette niveau af analysen om:

m Omfanget af handel pé tveers af graenser

m Forbrugeres og virksomheders holdninger til keb og salg over granser

m Forbrugeres og virksomheders opfattelser af barrierer i forbindelse med
keb og salg over grenser
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m Hvilke konkrete problemer der opstir i forbindelse med denne slags
handler — eksempelvis med hensyn til forbrugerrettigheder, sprogbarrie-
rer samt forskelle i de nationale reguleringer af forbrugeromradet.

Figur 1.6 Andelen af forbrugere der har handlet pa tveers af graenser i EU, pct.

LU 67

Danmark er blandt de lande, hvor forbrugerne har handlet mest pa tveers af graenser i EU.>

Kilde: Europa Kommisionen, The Consumer Markets Scoreboard: Monitoring consumer outcomes in
the single market (Luxembourg: European Communities, 2008).

3. Benchmarking mellem de nationale markeder er det tredje niveau i
scoreboard’et, og lige som andet niveau giver det alene mening pa et overna-
tionalt plan. Benchmarking bestar i en sammenlignende analyse af, hvordan
medlemslandenes forbrugerpolitiske systemer og organisationer fungerer i
de forskellige medlemslande samt en fastsattelse af eksempler til efterfol-
gelse. Det primare fokus vil vaere:

m Handhavelse af forbruger-, sikkerheds- og konkurrencelovgivning
m Forbrugernes grad af tillid til at virksomhederne overholder deres rettig-
heder (som ogsa indgar i FFI)

35 Der er i tallene ikke taget hejde for forskelle i landenes geografiske storrelse og beliggenhed, hvilket kunne
teenkes at have betydning for forbrugernes tendens til at handle pa tvers af graenser.
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m Forbrugernes grad af tillid til at myndighederne handheaver deres rettig-
heder

m [ hvilken grad forbrugerne har veret udsat for brud pé forbrugerlovgiv-

ningen

Forbrugernes opfattelse af tvistlosningsmulighederne

Tvistlesningsmuligheder (som ogsé indgér i FFI)

Funktionaliteten af forbrugerorganisationer

Forbrugerorganisationernes ekonomiske vilkar

Forbrugeruddannelse og empowerment

Figur 1.7 Andelen af forbrugere, der erklaerer sig henholdsvis enige eller
uenige i, at virksomheder overholder deres rettigheder, pct.
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| Danmark mener 64% af forbrugerne, at virksomhederne overholder deres rettigheder. Det er over
gennemsnittet i EU.

Kilde: Europa Kommisionen, The Consumer Markets Scoreboard: Monitoring consumer outcomes in
the single market (Luxembourg: European Communities, 2008).
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Alle tabellerne i bilagene har Forbrugerundersegelser 2008 som kilde.

Bilag 1.1 FFl-tabeller

Neden for vises markedernes placering pa det samlede FFI og pa de tre bag-
vedliggende parametre for henholdsvis gennemsigtighed, forbrugertillid og
klageforhold.

I felterne er folgende farvekode anvendt: De brune felter angiver, at det pé-
geldende marked var at finde i overste kvartil det pageldende &r. De bl
felter angiver, at markedet var at finde i nederste kvartil det pagaldende ar.

Tabel 1.11 De 51 FFl-markeders placering pa de tre enkeltindeks og FFI

Gennem- Forbruger- Klagefor- FFl-vaerdi  Placering  Placering  Placering

sigtighed tillid hold 2008 2008 2007 2006
Biograf, teater og musik 7,38 8,06 4,93 7,84 1 2 4
Bager 7,42 8,01 4,93 7,84 2 4 7
Hotel og campingpladser 7,29 7,55 4,93 7,57 3 9 1
Pakkerejser/charterrejser 7,14 7,49 5,04 7,53 4 1 2
Mgbler og boligudstyr 7,12 7,33 4,93 7,40 5 3 8
Bilsyn 6,96 7,48 4,81 7.34 6 10 16
Isenkram, byggemateria-
ler, maling og tapet 6,89 7,30 4,99 7,30 7 5 10
Cykler og knallerter 7.32 7,56 4,24 7,28 8 7 6
Restauranter 7,07 7,07 4,93 7,26 9 22 17
Ful oy 7,03 7,29 4,69 7,22 10 11 5
tidsskriftsabonnementer ! ! ! !
Harde hvidevarer 7,15 7,11 4,69 7,20 1 16 13
Flytransport 7,19 7,35 4,41 7.20 12 8 3
Elektrikerarbejde 5,99 7,52 5,43 7,20 13 15 1
Sko og tgj 6,88 7,06 4,93 7,17 14 12 9
Realkreditinstitutter 6,20 7,41 5,25 7,16 15 18 27
A-kasser 6,43 7,06 5,34 7,15 16 21 19
Barneudstyr 6,94 6,95 4,93 7.14 17 25 18
Tandlaeger 5,60 7,78 5,43 7,14 18 26 28
tBaer:fs'g g:}fgrdmf °9 6,80 7,05 4,93 7.12 19 14 23
Motionscentre 6,88 7,50 4,41 7,12 20 36 29
Glarmesterarbejde 6,33 7,62 4,81 7.11 21 6 14
S EmS Cg 6,80 7,28 4,62 7,09 22 13 20

kekkenindretning

Bedemandsvirksomhed 5,94 7,89 4,81 7,07 23 17 26

SIDE 37
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Gennem- Forbruger- Klagefor- FFl-veerdi  Placering Placering Placering

sigtighed tillid hold 2008 2008 2007 2006

Solcentre 7,12 6,97 4,41 6,99 24 23 24
rTnVUS ﬁgi;gf‘:;i”d“yr 9 7,13 6,95 4,41 6,99 25 35 22
Briller og kontaktlinser 6,43 7,37 4,69 6,99 26 20 12
Kgreundervisning 6,26 7,04 5,15 6,97 27 27 15
Advokater 5,56 7,56 5,15 6,89 28 31 36
ggj”;:r' g szl e 5,98 7,18 5,10 6,89 29 37 31
Malerarbejde 6,04 7,11 4,99 6,84 30 19 38
Pengeinstitutter 5,65 7,20 5,25 6,81 31 34 35
It-udstyr og elektronik 6,83 6,97 4,24 6,79 32 29 21
Biler og motorcykler 6,81 6,90 4,24 6,75 33 28 25
Forsikring 5,67 6,93 5,25 6,70 34 41 34
Murerarbejde 5,65 6,83 5,25 6,65 35 40 41
Ejendomsmaegling 5,81 6,52 5,34 6,62 36 32 39
Flytteforretning 6,23 6,78 4,55 6,57 37 33 37
Telefonabonnementer,

samtaleafgifter og 5,68 6,47 5,34 6,54 38 47 45
internet

Offentlig transport 5,88 6,89 4,69 6,53 39 30 32
Postvaesen 5,52 6,85 4,99 6,48 40 24 33
Vvs-arbejde 5,75 7,09 4,41 6,43 41 38 40
Legetej 6,55 6,42 4,24 6,41 42 39 42
Autoreparation 5,48 6,73 4,81 6,33 43 51 51
Pensionsselskaber 5,06 6,75 5,15 6,30 44 44 48
Energiforsyning 4,74 6,98 5,04 6,21 45 42 30
Fedevarer 6,87 6,66 3,04 6,13 46 48 43
Receptpligtig medicin 5,53 7,16 3,87 6,11 47 43 46
Dyrlaeger 5,53 7,89 3,04 6,07 48 45 47

Personlige plejepro-
dukter, kosmetik og 6,48 6,82 3,04 6,02 49 50 50
handkgbsmedicin

Tipning og lotto 6,64 6,60 3,04 6,00 50 46 44
Rengeringshjeelp 6,30 6,92 3,04 5,99 51 49 49
Gennemsnit 2008 6,39 7,16 4,66 6,87
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Tabeller over FFl i delsektorer

Tabel 1.12 FFl pa varemarkederne

Varemarkeder Gennem- Forbrugertillid Klage- FFI veerdi
sigtighed forhold 2008
Bager 7,42 8,01 4,93 7,84
Mgbler og boligudstyr 7,12 7,33 4,93 7,40
Isenkram, byggematerialer, maling 6.89 730 499 730
og tapet ' ! ' !
Cykler og knallerter 7.32 7.56 4,24 7.28
Avis- og tidsskriftsabonnementer 7.03 7.29 4,69 7.22
Harde hvidevarer 7,15 7,11 4,69 7,20
Sko og tgj 6,88 7,06 4,93 7,17
Barneudstyr 6,94 6,95 4,93 7,14
Benzin/braendstof og tankstationer 6,80 7,05 4,93 7,12
Tv-,video-, fotoudstyr og musik-
anlaeg mv. 7,13 6,95 4,41 6,99
Briller og kontaktlinser 6,43 7,37 4,69 6,99
It-udstyr og elektronik 6,83 6,97 4,24 6,79
Biler og motorcykler 6,81 6,90 4,24 6,75
Legetgj 6,55 6,42 4,24 6,41
Fadevarer 6,87 6,66 3,04 6,13
Receptpligtig medicin 5,53 7.16 3,87 6,11
Personlig pleje, kosmetik og 6.48 6.82 3,04 6.02

apotekervarer

Gennemsnit 6,83 7,11 4,41 6,93
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Tabel 1.13 FFI pa markederne for andre tjenesteydelser

Andre tjenesteydelser S;:;Er:(; Forbrugertillid Klageforhold FFlz\ége;di
Biograf, teater og musik 7.38 8,06 4,93 7.84
Hotel og campingpladser 7,29 7,55 4,93 7,57
Bilsyn 6,96 7,48 4,81 7,34
Restauranter 7,07 7,07 4,93 7,26
Motionscentre 6,88 7,50 4,41 7,12
Solcentre 7,12 6,97 4,41 6,99
Flytteforretning 6,23 6,78 4,55 6,57
Tipning og lotto 6,64 6,60 3,04 6,00
Rengeringshjeelp 6,30 6,92 3,04 5,99
Gennemsnit 6,87 7.21 4,34 6,96

Tabel 1.14 FFI pd markederne for finansielle tjenesteydelser

Finansielle tjenesteydelser Gennem- Forbrugertillid Klage- FFl veerdi
sigtighed forhold 2008
Realkreditinstitutter 6,20 7,41 5,25 7,16
Arbejdsmarkedsforsikringer 6,43 7,06 5,34 7,15
Pengeinstitutter 5,65 7,20 5,25 6,81
Forsikring 5,67 6,93 5,25 6,70
Pensionsselskaber 5,06 6,75 5,15 6,30
Gennemsnit 5,80 7,07 5,25 6,82

Tabel 1.15 FFI pd markederne for forsyningsvirksomhed

Forsyningsvirksomhed Gennem- Forbrugertillid Klage- FFI veerdi
sigtighed forhold 2008

Telefonabonnementer, samtale-

afgifter og internet ai5e B St 55
Postvaesen 5,52 6,85 4,99 6,48
Energiforsyning 4,74 6,98 5,04 6,21

Gennemsnit 5,31 6,77 5,12 6,41
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Tabel 1.16 FFI pd markederne for handvaerksydelser

Handvaerksydelser Gennem- Forbrugertillid Klage- FFl veerdi
sigtighed forhold 2008
Elektrikerarbejde 5,99 7,52 5,43 7,20
Glarmesterarbejde 6,33 7,62 4,81 7,11
Kakkener og kekkenindretning 6,80 7,28 4,62 7,09
Temrer- og snedkerarbejde 5,98 7,18 5,10 6,89
Malerarbejde 6,04 7,11 4,99 6,84
Murerarbejde 5,65 6,83 5,25 6,65
Vvs-arbejde 5,75 7,09 4,41 6,43
Autoreparation 5,48 6,73 4,81 6,33
Gennemsnit 6,00 7,17 4,93 6,82
Tabel 1.17 FFI pa markederne for de liberale erhverv
Liberale erhverv Gennem- Forbrugertillid Klage- FFI veerdi
sigtighed forhold 2008
Tandlaeger 5,60 7,78 5,43 7,14
Bedemandsvirksomhed 5,94 7,89 4,81 7,07
Kgreundervisning 6,26 7,04 5,15 6,97
Advokater 5,56 7,56 5,15 6,89
Ejendomsmaegling 5,81 6,52 5,34 6,62
Dyrlaeger 5,53 7,89 3,04 6,07
Gennemsnit 5,78 7,45 4,82 6,79
Tabel 1.18 FFl pa transportmarkederne
Transport Gennem- Forbrugertillid Klage- FFl veerdi
sigtighed forhold 2008
Pakkerejser/charterrejser 7,14 7,49 5,04 7,53
Fly/lufttransport 7,19 7,35 4,41 7,20
Offentlig transport 5,88 6,89 4,69 6,53
Gennemsnit 6,74 7,24 4,71 7,08
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Bilag 1.2
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Metode for FFI 2008

Dette bilag beskriver den grundleggende metode for undersggelsen.

Generelt om FFI

ForbrugerForholdsIndekset (FFI) er en metode til maling af forbruger-
forhold. 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 nedven-
digvis anvendes til at vurdere, om kvaliteten af produkterne og ydelserne pa
et marked er hoj eller lav.

Ud fra et forbrugersynspunkt er der serligt 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 veaeret:

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

Screeningsspergsmal i Forbruger-surveyundersggelsen

For at deltage i surveyundersegelsen har det varet en forudsaetning, at forbru-
gerne pa en eller anden médde har anvendt det undersegte marked inden for det
seneste ar. De forbrugere, som deltager i undersegelsen, har séledes for hvert
marked svaret positivt pd felgende, standardiserede screeningssporgsmal:

m Har du inden for det sidste dr kobt eller valgt, eller har du veeret med til
at kobe eller veelge...?

Imidlertid har det erfaringsmassigt vist sig, at det pa ni specifikke marke-
der’® er vanskeligt at tilvejebringe et tilstraekkeligt antal respondenter. Pa
disse markeder er folgende screeningsspergsmal derfor benyttet:

m Har du inden for det sidste dr kobt, valgt eller indhentet tilbud, eller har
du veeret med til at kobe, veelge eller indhente tilbud pa...?

Desuden er der anvendt et justeret screeningsspergsmal pa markederne for
fritvalgsydelser.’” Det skyldes, at disse markeder er kendetegnede ved, at
forbrugerne ikke selv direkte betaler for at modtage de primere ydelser. P4
disse markeder er folgende spergsmal benyttet til screening:

m Har du inden for det sidste dar valgt eller veeret med til at veelge...?

36 Advokatbistand, bedemandsydelse, ejendomsmegling, flytteforretning, glarmesterarbejde, kereundervisning,

malerarbejde, murerarbejde og rengeringshjalp.

37 Gymnasium, skole, bornepasning/dagtilbud, sygehus, zldrepleje og lager.
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FFl-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 pé 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 tilstreekkelig information om varer og tjene-
ster. Desuden skal der vare nogle overordnede spilleregler i form af lovgiv-
ning, aftaler mv.

I tabel 1.19 ses de spergsmaél, som er stillet for at afdekke forbrugernes tillid
til de enkelte markeder.

Tabel 1.19 Spgrgsmal om forbrugertillid

Spergsmal stillet
til forbrugerne om
de 51 almindelige
markeder

Spergsmal stillet
til forbrugerne om
de seks fritvalgs-
markeder

Forbrugertillid
spm. 1

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

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

Pa en skala fra O til
10, hvor stor eller
lille er din tillid til,
at virksomhedernes
markedsfering er
troveerdig og daek-
kende?

Pa en skala fra O til
10, hvor stor eller
lille er din tillid til, at
omradets generelle
informationsmateria-
ler er troveerdige og
daekkende?

Forbrugertillid
spm. 3

Pa en skala fra O til
10, hvor stor eller lille
er din tillid til, at virk-
somhederne pa dette
marked overholder
de regler, der skal
beskytte forbrugerne?

Pa en skala fra O 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 storste vaerdi af deres forbrug, og at forbrugerne kan bidrage aktivt til at
skabe konkurrence.

I tabel 1.20 ses de sporgsmaél, som er stillet for at afdekke forbrugernes vur-
dering af gennemsigtighed pa de enkelte markeder.
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Tabel 1.20 Spgrgsmal om gennemsigtighed

Spergsmal stillet
til forbrugerne om
de 51 almindelige
markeder

Spergsmal stillet
til forbrugerne om
de seks fritvalgs-
markeder

Gennemsigtighed
spm. 1

Pa en skala fra O til
10, hvor let eller sveert
er det at sammenligne
pris og kvalitet pa
dette marked?

Pa en skala fra O til
10, hvor let eller sveert
er det at sammenligne
kvaliteten af ydelserne
pé dette omrade?

Gennemsigtighed
spm. 2

Pa en skala fra O til
10, hvor let eller sveert
er det at fa oplysnin-
ger om en vares eller
ydelses pris pa dette
marked, inden du
keber?

Pa en skala fra O til
10, hvor let eller sveert
er det at fa oplysnin-
ger om en ydelses
kvalitet pa dette
omrade, inden man

Gennemsigtighed
spm. 3

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

Pa en skala fra O til
10, hvor godt eller
darligt synes du, at
konkurrencen pa
dette omrade sikrer
hgj kvalitet?

veelger udbyder?

Klageforhold: For at kunne lose tvister mellem forbrugere og virksomheder
nemt og uden for store omkostninger er det vigtigt, at der eksisterer klagebe-
handlingssystemer, som béde forbrugere og virksomheder kan anerkende.
Effektive klagebehandlingssystemer kan dels skabe tryghed for forbrugerne
og dels danne baggrund for en intern evaluering af forbrugerforholdene i
branchen. Enkeltindekset “Klageforhold” bestar af parametrene: Tvistlos-
ning, efterlevelse og klagetrend. I modsatning til indeksene over Tillid” og
”Gennemsigtighed” baserer parameteret “Klageforhold” sig pé faktuelle sta-
tistiske 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 folgende méde:

m Tvistlosning: Tvistlesning defineres med udgangspunkt i selve kebet,
som forbrugeren foretager. Forbrugerens keb omfatter enten et produkt,
en ydelse eller en service. Der ligger to hovedkriterier til grund for defi-
nitionen af en tvistlesningsmulighed. For det forste 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 tilfzelde, hvor forbrugeren kun har
mulighed for at fa tilkendt erstatning pé grund af felgeskader, eller hvor
indklagede alene tildeles irettesattelser.

38 Det skal nevnes, at klageindikatoren korrigeres. Da der ikke kan korrigeres for en nul-verdi, opskrives skalaen
fra 0-5 til 1-6.
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m Hvis der eksisterer mulighed for tvistlosning (0/1 point)

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

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

m Der eksisterer en garantiordning® (0/1 point)

m Mere end 50 pct. af branchen er omfattet af et klagencevn (> 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 tilfzelde har det ikke vaeret mu-
ligt at indhente oplysninger om efterlevelsesgraden sa langt tilbage. Her
er efterlevelsesprocenten udregnet som gennemsnit af s& mange &r, det
har veret muligt at indhente oplysninger for.

m Efterlevelse 0-65 pct. (1 point)

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

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

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

m Klagetrend ucendret (-2 til 2 pct.: 3 point)

m Klagetrend svagt nedadgdende (fald pa 2-10 pct.: 4 point)

m Klagetrend steerkt nedadgdende (fald pd mere end 10 pct.: 5 point)

39 Der er identificeret tre hovedtyper af garantiordninger:

1. Ordninger, der sikrer forbrugerne, hvis virksomheden gér konkurs. Fx Rejsegarantifonden.

2. Ordninger, der sikrer forbrugerne, at ydelsen/produktet bliver leveret pa ny, eller de far skonomisk erstatning,
hvis de far medhold ved det relevante ankenavn. Ordningen findes eksempelvis pa handvarksomradet.

3. Ordninger, hvor et klageudvalg treeffer afgerelse om, hvorvidt forbrugeren skal have leveret ydelsen/produktet
pa ny eller skonomisk erstatning, hvilket sker uathangigt af et ankenavn. Fx Danske Bedemands garantiord-
ning.

Endelig kan der gives 1 point inden for denne kategori, hvis et marked er underlagt en sd omfattende kontrol af

de produkter, der forhandles, at varerne kan siges at vaere omfattet af en form for garantiordning. Dette gaelder

i Forbrugerredegerelse 2008 udelukkende markedet for receptpligtig medicin, hvor Laegemiddelstyrelsen fore-

tager kontrol til sikring af, at legemidler, som anvendes i Danmark, er af god kvalitet, sikre at bruge og har den

tilsigtede virkning.
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Samlet oversigt over FFl-indeks

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

Figur 1.8 ForbrugerForholdsindeks (FFI)

2 1. Forventninger

k= T

§w 2. Markedsfering — Forbrugertillid
] —

E 3. Forbrugerbeskyttelse

ks

S, 4 Sammenlignelighed

£ —

E 5. Prisoplysning —> Gennemsigtighed ——> FFl
(] e

G:C:) 6. Konkurrenceforhold

(U]

2 7. Tvistlgsning

i T

qg 8. Klagetrend — Klageforhold
2 —

< 9. Efterlevelse

Samlet oversigt over FFl-indeks for fritvalgsmarkeder
Fritvalgsmarkederne adskiller sig fra de traditionelle markeder — fx hvad
angér klageforhold. For at tage hejde for denne og flere andre forskelle er
FFI tilpasset, s& det kan anvendes pé fritvalgsmarkederne. Enkeltindekset
”Klageforhold” og de bagvedliggende méleparametre medtages siledes 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)

2 1. Forventninger
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Udvikling af FFI-modellen

FFI er en metode, som er under fortsat udvikling. For nermere oplysninger
om @&ndringer foretaget 2005, 2006 og 2007 henvises til Forbrugerredego-
relse 2006 og Forbrugerredegorelse 2007.

Resultaterne fra arbejdet med det europaiske scoreboard vil lebende indgé i
de overvejelser, som Forbrugerstyrelsen til stadighed har omkring metoder-
ne til méling af forbrugertilfredshed.



SIDE 48 KAPITEL 2 — MARKEDET FOR KOREUNDERVISNING - EN UDFORDRING FOR DEN UERFARNE FORBRUGER

Kapitel 2

Markedet for kereundervisning
— en udfordring for den uerfarne forbruger
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2.1

Karekortet er en vigtig investering for mange forbrugere, og de fleste tager
kun korekort én gang i livet. Samtidig er denne investering for de fleste for-
brugere en, som foretages, mens de stadig er unge og relativt uerfarne for-
brugere.

Dette kapitel gennemgdr forbrugernes mode med markedet for kareundervis-
ning, hvilken informationsindsamling lcegger forbrugerne til grund for deres
valg af koreskole, hvilke faktorer er afgorende, ndr de veelger koreskole, og
hvor udbredt er det, at forbrugerne betaler forud og indgdr skriftlige aftaler.
Kapitlet kigger ogsd pa det samlede koreskoleforlob for at vurdere, om der
er forskel pd, hvor mange korelektioner forskellige typer af forbrugere mod-
tager, om nogle forbrugeres karekort er dyrere end andres, og om forbruger-
nes forventninger generelt bliver indfriet.

Kapitlet giver desuden et billede af, hvordan markedet er reguleret, hvordan
forbrugerne generelt vurderer gennemsigtigheden, hvor stor tillid de har til
markedet, samt hvordan klageforholdene ser ud.

Sammenfatning og anbefalinger

Der findes ca. 1.700 kareskoler at vaelge imellem for forbrugerne, nar de skal
erhverve sig et karekort.! Mange af disse kereskoler (og de tilknyttede kere-
leerere) er organiseret i en af de tre brancheorganisationer, der findes pa om-
radet. I alt udstedes der arligt over 300.000 korekort her i landet, hvoraf ca.
65.000 er forstegangskerekort.?

12004 og 2005 befandt kereundervisning sig blandt den fjerdedel af marke-
derne i ForbrugerForholdsIndekset (FFI), som forbrugerne vurderede mest
positivt. De seneste ar har markedet bevaeget sig i negativ retning.

FFI viser, at markedet p& gennemsigtighedsindekset i ar placerer sig en anel-
se under gennemsnittet for alle malte FFI-markeder. P4 dette indeks opnéar
markedet for kereundervisning vurderingen 6,26, mens gennemsnittet er
6,39. Den mest markante afvigelse fra gennemsnittet inden for dette indeks
er forbrugernes vurdering af konkurrencen pd markedet. Nar forbrugerne
bliver bedt om at tage stilling til, hvor godt/dérligt konkurrencen pa marke-
det sikrer en fair pris, vurderer de markedet for kereundervisning til 5,83,
mens gennemsnittet pa tvaers af FFI-markederne er 6,09.

Tilsvarende placerer markedet sig en anelse under gennemsnittet pa tillidsin-
dekset, idet forbrugerne vurderer markedet for kereundervisning til 7,04,
mens gennemsnittet for alle malte FFI-markeder er 7,16. Her er det sarligt
tilliden til, at kereskolernes markedsfering er trovaerdig og dekkende, som

1 Danmarks Statistik — statistikbanken.dk (2008). Ifelge Danmarks Statistik er 1.700 dog i overkanten, da tallet
tillige omfatter koretekniske anlaeg samt skoler, der underviser med henblik pa erhvervelse af fly- og skibscertifi-
kat.

2 Politiets Arstabel 2007.
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adskiller sig negativt fra gennemsnittet. Forbrugerne giver kereskolerne vur-
deringen 6,57, mens gennemsnittet er 6,79.

Forskellene mellem gennemsnittet for markedet for kereundervisning og det
samlede gennemsnit for FFI-markederne pd gennemsigtigheds- og tillidsin-
dekset er dog ikke signifikante.

Til trods for, at forbrugernes vurdering af gennemsigtigheden pé og tilliden
til markedet for kereundervisning ligger under gennemsnittet, opnar marke-
det dog en samlet FFI-placering, der ligger lige over gennemsnittet. Dette
skyldes, at klageforholdene pa markedet vurderes mere positivt end gennem-
snittet for alle FFI-markederne. Mens gennemsnittet for alle FFI-markeder
er 4,66 pé indekset for klageforhold, sa vurderes markedet for kereunder-
visning til 5,15.

Samtidig med, at forbrugerne vurderer konkurrencen pd markedet og keresko-
lernes markedsfering under det samlede gennemsnit, sa viser Forbrugerunder-
sogelser 2008, at knap tre ud af fire forbrugeres forventninger indfries. Dette
geelder bide forventninger i forhold til kerekortets pris (72 pct.) og antallet af
lektioner, som forbrugerne modtager (69 pct.). Ca. hver sjette forbruger an-
giver, at de havde forventet en lavere pris (16 pct.), og/eller at de skulle bruge
feerre lektioner (17 pct.), og far derfor ikke indfriet deres forventninger.

Forbrugerstyrelsens undersggelser viser endvidere, at ca. halvdelen af for-
brugerne (49 pct.) henter information fra venner og bekendte forud for valget
af kereskole. En tredjedel (33 pct.) henter information fra hjemmesider.
Sterstedelen af forbrugerne (95 pct.) giver desuden udtryk for, at den infor-
mation, som de seger, generelt er tilgengelig, hvilket umiddelbart star i
modsatning til, at forbrugerne samtidig vurderer graden af trovaerdighed og
dxkning i kereskolernes markedsfering lidt lavere end gennemsnittet for
alle FFI-markederne.

Undersogelsen viser ogsd, at under halvdelen (43 pct.) af forbrugerne sam-
menligner prisen pé flere kereskoler, inden de beslutter sig for, hvilken kare-
skole de skal vaelge. Forbrugerstyrelsens markedstjek af priser p& kerekort
viser imidlertid, at det i hoj grad kan betale sig at sammenligne priser. Resul-
taterne fra markedstjekket viser, at der kan spares op til 5.310 kr. pa kerekor-
tet, idet det billigste kerekort i undersegelsen koster 8.720 kr., mens det dy-
reste koster 14.030 kr.

Nér under halvdelen af forbrugerne angiver, at de sammenligner priser pa
flere koreskoler, er det interessant, at 34 pct. af forbrugere samtidig vurderer
den samlede pris som afgerende for valget af kereskole. 28 pct. af forbru-
gerne valger koreskole ud fra venner og bekendtes anbefalinger, mens 16
pct. vurderer karelererens kvalifikationer som afgerende.

Den samlede pris er altsé afgarende for mange forbrugeres valg af kereskole,
men den pris, som forbrugerne i sidste ende kommer til at betale for karekor-
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tet, er typisk hejere end den pakkepris, kereskolerne reklamerer med. Resul-
taterne fra Forbrugerstyrelsens markedstjek viser, at forbrugerne i gennem-
snit skal regne med at betale 1.125 kr. udover kereskolernes pakkepris. Visse
kareskoler i markedstjekket opkraever dog op til 2.335 kr. ekstra for gebyrer,
forstehjelpskursus mv. Tilsvarende er det vaerd for forbrugerne at holde sig
for gje, at prisen pa ekstra karelektioner tillige varierer. Mens den billigste
pris for en ekstra kerelektion i markedstjekket er 240 kr., s& koster den dyre-
ste 450 kr.

Undersogelsen viser desuden, at nér forbrugerne indgér aftale med en kere-
skole, sa betaler 73 pct. af forbrugerne hele eller dele af karekortet forud.
Samtidig angiver 42 pct. af forbrugerne, at de indgér en skriftlig aftale med
kareskolen.

Forbrugerundersogelser 2008 viser desuden, at der er forskel pé, hvor mange
karelektioner hhv. mand og kvinder modtager. Ifelge forbrugernes egne op-
lysninger har 12 pct. af kvinderne modtaget mere end 10 ekstra lektioner,
mens dette geelder for 3 pct. af maendene. Samtidig fremgér det, at flere
mend (78 pct.) end kvinder (68 pct.) bestdr kereproven forste gang.

Endelig fremgér det, at foreldrebetalte korekort er dyrere end selvbetalte
karekort. Mens 2 pct. af de foreldrebetalte karekort koster under 8.000 kr.,
sa gaelder det for 11 pct. af de selvbetalte karekort. 57 pct. af de foreldrebe-
talte karekort koster over 12.000 kr., mens dette gelder for 39 pct. af de
selvbetalte kerekort.

Resultaterne af Forbrugerundersogelser 2008 viser, at der er plads til forbed-
ringer af forbrugerforholdene pa markedet for kereundervisning til gavn for
bade forbrugere og kereskoler. Der kan skabes bedre forhold p4 omradet ved
at:

m styrke forbrugernes kendskab til, hvilke oplysninger det er relevant at
indhente forud for valget af kereskole — heriblandt understrege vigtighe-
den af at sammenligne flere kareskolers priser. Forbrugerforholdene vil
kunne forbedres, hvis forbrugerne tager ansvar for at undersege marke-
det, inden de treeffer valg om kereskole.

m styrke tilgengeligheden til information om klageadgang samt om kere-
skoler og karelerere, der ikke lever op til ankenavnets afgerelser

m ruste forbrugerne i forbindelse med indgéelse af aftale med en kereskole
—herunder at oplyse om problemerne ved at betale store belab forud samt
skaerpe opmerksomheden om, hvad forbrugerne indgar aftale om

m styrke forventningsafstemningen mellem koreskole og forbruger.
Forbrugerforholdene vil kunne forbedres, hvis forbrugerne er mere op-
marksomme p4, at det tager tid at erhverve sig et kerekort, og hvis bran-
chen i hegjere grad ger opmaerksom pa, at forbrugerne ikke skal forvente
at kunne gennemfore uden at tage ekstra kerelektioner

m tilvejebringe et grundlag for at undersoge de kensforskelle, der ikke
umiddelbart kan forklares ud fra Forbrugerstyrelsens undersogelse

SIDE 51



SIDE 52

2.2

KAPITEL 2 — MARKEDET FOR KOREUNDERVISNING - EN UDFORDRING FOR DEN UERFARNE FORBRUGER

Markedet for kgreundervisning

Nar forbrugerne skal erhverve sig et karekort, kan de vaelge mellem ca. 1.700
kareskoler i Danmark. Hvor mange udbydere af kereundervisning, der reelt
findes pd markedet, er dog sveert at fastsld. En optelling af udbydere af
kereundervisning vanskeliggeres af, at nogle kerelarere kun har kereunder-
visning som bijob i et begrenset antal timer om ugen. Desuden findes en
raekke passive kerelarere, der har udbudt kereundervisning tidligere, men
som ikke underviser for gjeblikket.

Mange kareskoler og kerelerere er organiseret i en af de tre brancheorgani-
sationer, der findes p& omradet. Dansk Kerelerer-Union er langt den sterste
med ca. 1.250 medlemmer, mens Danske Korelereres Landsforbund og
Dansk Kareskole Forening har henholdsvis ca. 150 og 100 medlemmer.

Der udstedes hvert &r over 300.000 kerekort i Danmark. Langt sterstedelen
udstedes 1 forbindelse med fornyelser af kerekort, ombytning af kerekort
taget i udlandet mv. Ca. 65.000 af de udstedte kerekort er dog forstegangs-
karekort. En stor del af disse kerekort udstedes til henholdsvis almindelig
personbil (kategori B) og motorcykel (kategori A).

Boks 2.1 Kommunerne har overtaget ansvaret for det praktiske

Fra 1. januar 2007 overtog kommunerne behandlingen af ansggninger om keare-
kort fra politiet. Det er sdledes kommunerne, der afgar om betingelserne for at
udstede og forny kaerekort er opfyldt. Visse ansggninger skal dog videresendes
til politiet til afgarelse. Fx skal politiet treeffe afgarelse om, hvorvidt de helbreds-
maessige krav for erhvervelse/opretholdelse/fornyelse af karekort er opfyldt, hvis
der foreligger oplysninger om sygdom hos ansggeren vedrgrende andet end
synsstyrken. Det er ogsa fortsat politiet, som har ansvaret for at afholde kere-
preverne.

For at erhverve sig et forstegangskerekort til enten motorcykel eller almin-
delig personbil, er det lovpligtigt at felge et undervisningsforlgb hos en god-
kendt karelerer. Det arlige antal forbrugere pad markedet for kereundervis-
ning er derfor betydeligt. Der er samtidig tale om et marked, som mange
forbrugere kun er i kontakt med én gang i deres liv. For selvom der de sene-
ste par ar er atholdt et stigende antal arlige kontrollerende kereprover* i Dan-
mark som folge af forudgdende frakendelser, er der intet krav om at skulle

3 Politiet — politi.dk.

4 Ifelge Politiets Arstabel for 2006 og 2007 er der atholdt hhv. 13.748 og 18.943 kontrollerende koreprover.
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2.3

tage keretimer hos en kerelarer, hvis man skal til kontrollerende kereprove.®
Typisk er forbrugerne derfor kun i kontakt med en kereskole én gang i deres
liv. Derudover vil mange forbrugere erhverve kerekortet pd et tidspunkt i
livet, hvor de stadig er relativt uerfarne forbrugere.

Det betyder, at mange forbrugere handler pa markedet for kereundervisning
uden at have erfaringer fra tidligere at traekke pa. Dette kan gore markedet
vanskeligt at manevrere pa, hvilket gor det relevant at undersege, hvilke
problemstillinger det stiller forbrugerne overfor, samt hvordan forbrugerne
generelt vurderer forholdene pa markedet. Mens kereundervisning i 2004 og
2005 befandt sig blandt den fjerdedel af markederne, som forbrugerne vur-
derede mest positivt, sd har markedet de seneste ar placeret sig lavere i For-
brugerForholdsIndekset (herefter: FFI). Der er saledes sket en udvikling i
negativ retning.

Pa baggrund af denne tendens i FFI undersoger Forbrugerstyrelsen i dette
kapitel markedet for kereundervisning for sdledes mere dybdegaende at af-
dzkke, hvordan forbrugerne oplever meodet med dette marked, og hvilke
problemstillinger det stiller dem overfor.® Der er i den forbindelse lavet en
telefonsurvey med 300 respondenter, der alle har taget kerekort til alminde-
lig personbil eller motorcykel inden for de seneste to ar. Som supplement til
surveyen er desuden udfert et markedstjek af priserne pa kerekort til almin-
delig personbil pa en reekke kereskoler fordelt over hele landet.’

Regulering af markedet for kereundervisning

Markedet for kereundervisning reguleres af en reekke regler. Maden, hvorpé
kareskolerne markedsferer sig over for forbrugerne, er reguleret i markeds-
foringsloven, og den undervisning, som forbrugerne modtager, er reguleret i
Justitsministeriets bekendtgerelse om kerekort og i bekendtgerelser om un-
dervisningsplaner for kereuddannelsen, udstedt i henhold til faerdselsloven.®
Derudover har forbrugerne en razkke rettigheder, hvis de ensker at klage
over den ydelse, de har modtaget. Alle disse regler behandles i afsnittet her-
under.

5 Dansk Kerelerer-Union oplyser, at der dog er den undtagelse, at sidfremt frakendelsen af kerekortet sker inden
for de tre forste ér efter korekortet til kategori A eller B er erhvervet, sa skal der gennemfores serlig kereunder-
visning (syv lektioners teoriundervisning og otte praktiske lektioner). Derudover er det meget almindeligt, at der

modtages undervisning i forbindelse med kontrollerende kereprover, selvom dette ikke er lovpligtigt.

6 Kapitlet koncentrerer sig udelukkende om kereundervisning i forbindelse med kerekort til almindelig personbil

og motorcykel, idet disse to keretejer udger langt sterstedelen af markedet.

7 71 kereskoler indgik i markedstjekket, hvilket svarer til ca. 4 pct. af markedet. Der er sdledes ikke tale om en
egentlig stikprove, men derimod om en indsamling af priseksempler. Markedstjekket kan findes pa Forbrugersty-

relsens hjemmeside www.forbrug.dk.

8 Bekendtgerelse nr. 1004 af 6. oktober 2006 (kerekort), bekendtgerelse nr. 735 af 6. august 1996 (motorcykel) og
bekendtgerelse nr. 1030 af 15. december 1995 (almindelig personbil).
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Nar kareskolen markedsferer sig over for forbrugerne

Markedsferingsloven stiller krav om prisgennemsigtighed

Da kereundervisning er en tjenesteydelse, forpligter markedsferingsloven
kereskolerne til at skilte med deres priser.’ Ifolge markedsferingslovens §
13, stk. 2, skal der skiltes med den samlede pris for en ydelse. Hvor det ikke
er muligt at oplyse den samlede pris, skal grundlaget for beregningen af
prisen oplyses, sé det bliver muligt for forbrugerne selv at beregne den ende-
lige pris.

Da forbrugernes behov for kereundervisning er individuelt og derfor kan
variere meget, kan det vere vanskeligt for kereskolerne at angive en samlet
pris for et kerekort til henholdsvis almindelig personbil og motorcykel. I
stedet pabyder markedsferingsloven kereskolerne at skilte med prisen pa
bl.a. ekstra teori- og kerelektioner samt gebyrer for ekstra teori- og kerepro-
ver i tilfelde af, at eleven ikke bestar proverne. Dette giver forbrugerne et
grundlag for at beregne den samlede pris for kerekortet.

Det er god skik at oplyse om ekstrabetalinger

Forbrugerombudsmanden papeger i sine retningslinjer for god skik for kare-
skoler, at kereskolerne skal fremhaeve eventuelle ekstrabetalinger.'® Kore-
skolerne skal i deres annoncer pracisere, hvori deres tilbud bestér, og at de
star inde for de oplysninger, de giver. Kereskolerne skal derfor anfere, hvis
eleverne udover de oplyste priser skal betale gebyr mv. i forbindelse med
selve kereproven. Tilsvarende skal kereskolerne oplyse, hvorvidt eleven
skal betale ekstra for teoriundervisning, kersel pé gvelsesplads e.l.

9  Lov om markedsfering: Lov nr. 1389 af 21. december 2005.

10 Forbrugerombudsmandens retningslinjer er udformet i 1989 i relation til markedsferingslovens §§ 1 og 3. Ret-

ningslinjerne kan findes pa www.forbrug.dk.
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Boks 2.2 Forbrugerombudsmandens retningslinjer for god skik for kareskoler

Kareskoler skal i deres annoncer preecisere, hvori deres tilbud bestar, og at de
indestar for de oplysninger, der gives.

m Hvis der annonceres med en fast pris for et kursus med et bestemt antal
timer/lektioner, skal det preeciseres, hvor mange af disse der er pa gvelses-
plads, pa vej og kereteknisk anlaeg samt teorilektioner.

m  Annoncering med "kgrekort”, "farerbevis", e.l. i forbindelse med en samlet
pris eller et bestemt timetal betyder, at kereskolen garanterer, at preven kan
bestas inden for den oplyste pris eller timetal.

m Skal der udover de oplyste priser betales gebyr mv. i forbindelse med selve
kereprgven, skal dette anfares.

m Kareskolen ma ikke bruge ordet "garanti" e.l., med mindre annoncgren
tager ansvaret for, at eleven bestar pragven.

m Huvis keretimerne er kortere end 60 minutter, skal laengden anfares.!

Hvis der til den opgivne timepris skal betales yderligere for teoriundervisning,
karsel pa gvelsesplads, eller andet, skal dette anfares.

m Udtrykket "gratis" ma kun anvendes, hvis kereskolen ikke kraever nogen
form for betaling af eleven.

m Hvis kareskolen reklamerer med, at den er tilsluttet ankenaevn e.l., skal det
oplyses, hvis ankenaevnet ikke er godkendt.

Nar forbrugeren modtager undervisning

Rigspolitiets undervisningsplan for kereuddannelsen

Béde den praktiske og teoretiske kareundervisning, som forbrugerne modta-
ger, skal gennemfores i overensstemmelse med Rigspolitiets undervisnings-
plan for kereuddannelsen.

Den lovpligtige undervisning omfatter for almindelig personbil (kategori B)
1 alt mindst 28 teorilektioner og 24 kerelektioner & 45 minutter, heraf 16
lektioner i manevrer pé vej, fire lektioner pa lukket evelsesplads (manevre-
bane) og fire lektioner i mangvrer pa kereteknisk anlaeg. Samlet set skal der
derfor undervises i mindst 52 lektioner. For motorcykel (kategori A) omfat-
ter den lovpligtige undervisning i alt mindst 26 teorilektioner og 22 karelek-
tioner, heraf fire lektioner p4 mangvrebane og fem lektioner pa kereteknisk
anleg. Samlet set skal der derfor undervises i mindst 48 lektioner.

Desuden skal undervisningsforlebet for bdde motorcykel og personbil strack-
ke sig over mindst 14 undervisningsdage. Ydermere skal alle, der efter den
1. oktober 2006 erhverver sig et kerekort for forste gang, gennemgé et syv-
timers faerdselsrelateret forstehjalpskursus.

11 I Bekendtgerelse nr. 1004 af 6. oktober 2006 (kerekortbekendtgerelsen) stilles krav om et obligatorisk mini-
mumsantal lektioner af 45 minutter. De fleste koreskoler anvender derfor lektioner af 45 minutter fremfor 60
minutter.
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Boks 2.3 Ny karelaereruddannelse pa vej

Kerelzereruddannelsen gennemferes i dag i privat regi og varetages af saerligt
godkendte karelaerere pa kerelaererskoler rundt om i landet.' En arbejdsgruppe-
rapport udarbejdet af Rigspolitiet i november 2002 har dog vist et behov for at re-
videre karelzereruddannelsen.® Det er endnu ikke fastlagt, hvordan uddannelsen
revideres, men kerelzererudvalget anbefaler bl.a. at inkorporere paedagogik i den
nye uddannelse samt at overfgre uddannelsen til offentligt regi ligesom det ov-
rige uddannelsessystem. Dette vil bl.a. give mulighed for at meritoverfere fag fra
andre studier.’ Det er intentionen, at den reviderede uddannelse lanceres i 2009.

Boks 2.4 Ventetider pa kareprgver

Forbrugere og kereskoler har i 2008 udtrykt frustration over det de oplever som
forleengede ventetider pa henholdsvis teori- og karepraver. Konsekvensen af
ventetiderne er typisk, at forbrugerne ma tage ekstra undervisningstimer for at
holde deres erhvervede feerdigheder ved lige, hvilket fordyrer deres karekort.
Kareskolerne oplever, at forbrugerne giver kareskolerne skylden for ventetiderne.

Det er politiet, der afholder teori- og kerepraver, og derfor tillige er ansvarlig for
ventetiderne. Rigspolitiet opgar ventetiderne for teori- og kgreprgver pa maneds-
basis. Pa grund af manglende indberetninger fra politikredsene har Rigspolitiet
ikke ventetidstal for 2008, som er sammenlignelige med 2007-tallene. Det har
derfor ikke vaeret muligt at afgere, hvor stort problemet omkring ventetiderne
pt. er.

Nar forbrugeren gnsker at klage

Ankenaevn for Kgreundervisning — forbrugernes officielle klagemulighed

Hvis ikke kerelereren eller kereundervisningen lever op til forbrugerens
forventninger, skal forbrugeren i forste omgang henvende sig til den pagal-
dende karelerer eller ejeren af kareskolen. Hvis ikke der kommer noget ud
af en sddan henvendelse, kan forbrugeren herefter henvende sig til Anke-
nevn for Kereundervisning, der er det godkendte ankenavn pd omradet.
Ankenazvnet er oprettet af Forbrugerradet og Dansk Kerel@rer-Union og be-
handler klager fra forbrugere, der er utilfredse med kerelereres teoretiske
eller praktiske undervisning. Ankenavnet behandler ogsa klager fra forbru-
gere, der onsker at klage over en kareskole eller kerelarer, der ikke er med-
lem af Dansk Kerelerer-Union.

12 De nrmere bestemmelser om kerelareruddannelsen og kerelererproven fremgar af Justitsministeriets bekendt-
gorelse nr. 1563 af 20. december 2007.

13 ”Rapport om kerelarere”, Rigspolitiet, 2002.

14 ”Rapport om kerelzrere”, Rigspolitiet, 2002.
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Udover dette godkendte ankenavn har Danske Kerelareres Landsforbund
ogsé et ankenavn, som dog ikke er godkendt. Nar ankenavnet ikke er god-
kendt af ministeren, er det derved heller ikke omfattet af lov om forbruger-
klager, som indeholder regler om navnets vedtagter, kompetence, sammen-
setning og habilitetskrav.

Dansk Karelerer-Unions godkendte ankenavn modtager relativt fa klager
arligt. Gennem de seneste fem ar har ankenavnet i gennemsnit behandlet
knap 12 sager om dret. I de seneste klagetal fra 2007 er tallet nede pa otte
klagesager. Heraf fik tre helt eller delvist medhold, mens to ikke fik med-
hold. De resterende tre klagesager blev afvist som uegnede til behandling, jf.
vedtaegternes § 10, idet sagerne ikke kunne afgeres pa skriftligt grundlag.
Flere forbrugere retter desuden henvendelse til sekretariatet, uden at der
kommer en klagesag ud af det.

Boks 2.5 Klagesager i ankenavnet

En gennemgang af afggrelser truffet af ankenaevnet for kgreundervisning i lzbet
af de sidste 2 ar viser, at sterstedelen af sagerne drejer sig om utilfredshed med
undervisningen, herunder at eleven ikke har faet den lovede undervisning, den
undervisning der kraeves efter bekendtgerelsen, eller at karerlaereren har opfart
sig pa en ubehagelig made.

| de fleste sager kraever eleven hel eller delvis tilbagebetaling af det betalte
belgb som fglge af mangler ved undervisningen. | andre sager har eleven opsagt
aftalen, inden undervisningsforlgbet var gennemfart, og kraevet det forudbe-
talte belgb tilbagebetalt.

Eleverne har fadet medhold i de sager, hvor han eller hun har kunnet godtgere,
at undervisningen var mangelfuld. Eleven har ogsa faet medhold, hvis kerelaere-
ren ikke har opfyldt bekendtgerelsens krav til undervisningen. Har eleven uden
forbehold underskrevet undervisningsplanen, kan eleven normalt ikke godtgare,
at den leverede ydelse er mangelfuld, og eleven far enten ikke medhold, eller
sagen afvises som uegnet til behandling under henvisning til, at der er givet
modstridende oplysninger om undervisningen. Der er ikke eksempler pa, at en
elev har fdet medhold i, at eleven kunne opsige aftalen, uden at det er godt-
gjort, at ydelsen er mangelfuld, eller at en aftalt bindingsperiode tilsidesaettes
som urimelig.

Hvis forbrugeren far medhold ved Anken@vn for Kereundervisning, betyder
det ofte, at forbrugeren fér et afslag i kebesummen, eller at handlen haeves.
Hvis kereskolen eller keorelareren negter at folge afgerelsen, er der mulig-
hed for at gé til domstolene. At de erhvervsdrivende har mulighed for ikke at
efterleve afgerelsen skyldes, at ankenavnets afgerelser ikke er eksigible,
dvs. at forbrugerne ikke kan fa afgerelsen fuldbyrdet i fogedretten. For at
bidrage til at ankenavnets afgorelser efterleves, offentliggeres navnene pé
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kareskoler og kerelarere, hvis ikke de efterlever afgerelserne. Listen kan
findes pé ankenavnets hjemmeside www.ankesag.dk.

Garantifond sikrer erstatning til sine medlemmers elever

Hvis den valgte kereskole er medlem af Dansk Kerelaerer-Union, er kereun-
dervisningen desuden omfattet af en garantiordning. Dette betyder, at en for-
bruger, der fir medhold i sin klage, vil fa sine penge, uanset at karelereren
ikke efterlever afgarelsen. Hvis kerelereren ikke er medlem og ikke folger
ankenavnets afgerelse, er forbrugeren derimod nedt til at fore en civil rets-
sag for at fa erstatningen udbetalt."

Forbrugernes vurdering af markedet for
kereundervisning

Forbrugerstyrelsen har bedt forbrugerne vurdere markedet for kereundervis-
ning. Resultaterne er overordnet delt i fire afsnit:

m Det forste afsnit handler om forbrugernes generelle vurdering af marke-
det. Hvordan vurderer forbrugerne gennemsigtigheden pa markedet? Og
hvor stor er deres tillid til markedet? Dertil kommer en vurdering af kla-
geforholdene pa markedet.

m Andet afsnit fokuserer pd de udfordringer forbrugerne meder pa marke-
det, for de skal velge kereskole: Hvilke informationskanaler benytter
forbrugerne forud for deres valg af kareskole? Og hvilken informations-
indsamling leegger de til grund for valget?

m Tredje afsnit handler om forbrugernes valg af kereskole: Hvad er vigtigt,
nar valget skal traeffes? Hvor stor en andel af forbrugerne indgér en skrift-
lig aftale med kereskolen? Og hvor udbredt er det, at en del af kerekortet
forudbetales?

m Fjerde afsnit behandler det samlede kereskoleforlab og forbrugernes vur-
dering af dette: Tager nogle forbrugere flere timer end andre? Er nogle
forbrugeres kerekort dyrere end andres? Og bliver forbrugernes forvent-
ninger generelt indfriet?

Gennemsigtighed, tillid og klageforhold

Gennemsigtighed

Nar forbrugerne skal velge koreskole, er gennemsigtigheden et vigtigt para-
meter, idet et gennemsigtigt marked er en forudsatning for, at forbrugerne
kan treeffe et informeret valg. Et gennemsigtigt marked indebeerer, at det er
muligt for forbrugerne at f4 oplyst priser pa de ydelser, som kereskolerne
udbyder, samt at det er muligt at sammenligne pris og kvalitet pd markedet
og saledes vurdere, om forholdet mellem pris og kvalitet er bedre pa én ko-
reskole frem for en konkurrerende kereskole.

15 Dansk Kerelerer-Union — www.dku.dk.
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Markedet for kereundervisning er dog relativt komplekst for den enkelte
forbruger. Nér nogle forbrugere har brug for mere kereundervisning end an-
dre, kan det vere svert at gennemskue, hvad den endelige pris for et kare-
kort er. Samtidig kan det vare vanskeligt at male kvaliteten af kereundervis-
ningen, inden valget af kereskole foretages. En egentlig sammenholdelse af
pris og kvalitet vanskeliggeres derfor.

FFI-malingen i kapitel 1 viser da ogsé, at forbrugernes vurdering af gennem-
sigtigheden pa kereskoleomradet placerer sig en smule under det samlede
gennemsnit for alle FFI-markederne. Den samlede vurdering af gennemsig-
tigheden p& markedet for kereundervisning er 6,26, hvilket er en anelse la-
vere end gennemsnittet pd tvers af FFI-markederne, der placerer sig pé
6,39.

Forbrugerstyrelsen har undersogt, hvor let eller sveert det er for forbrugerne
at sammenligne pris og kvalitet pd markedet. Her giver forbrugerne keresko-
lerne karakteren 5,82, hvilket er neesten identisk med gennemsnittet pa 5,86.
Forbrugerne vurderer endvidere, hvor let eller svaert det er at fa oplysninger
om ydelsens (kereundervisningens) pris pd markedet. Her giver forbrugerne
kareskolerne karakteren 7,12, hvilket tilsvarende er tet pa gennemsnittet pa
7,22.

Endelig er det undersogt, hvor godt eller dérligt forbrugerne vurderer, at
konkurrencen pa markedet sikrer en fair pris. Her anser forbrugerne kere-
skolerne for at vere ringere end gennemsnittet, idet de giver markedet for
kereundervisning karakteren 5,83, mens det samlede gennemsnit placerer
sig pé 6,09. Ingen af disse afvigelser fra FFI-gennemsnittene er dog statistisk
signifikante.
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Tabel 2.1 Gennemsigtighed pa markedet for kareundervisning

Kereundervisning ~ Gennemsnit pa tvaers
af FFl-markederne

Gennemsigtighed i alt 6,26 6,39

Pa en skala fra 0 til 10, hvor let eller sveert er
det at sammenligne pris og kvalitet pa marke- 5,82 5,86
det for kgreundervisning?

Pa en skala fra 0 til 10, hvor let eller sveert er
det at fa oplysninger om en vare eller ydelses
pris pa markedet for kereundervisning, inden
du keber?

Pa en skala fra 0 til 10, hvor godt eller darligt
synes du, at konkurrencen pa markedet for 5,83 6,09
kereundervisning sikrer en fair pris?

FFl-malingen viser, at gennemsigtigheden pa markedet for kereundervisning vurderes en smule lavere
end gennemsnittet pa tvaers af FFl-markederne. Tallene viser, at forbrugerne finder det omtrent ligeséa
svaert/let at & oplyst priser og at sammenligne pris og kvalitet som pa de gvrige markeder. Endvidere
viser tallene, at forbrugerne vurderer konkurrencen pa markedet for kgreundervisning lidt lavere end
pa det gennemsnitlige FFl-marked.

Note: Ingen af disse afvigelser fra FFl-gennemsnittet er dog signifikante.
Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Tillid

Forbrugerne har desuden vurderet deres tillid til markedet for kereundervis-
ning. Tillid til markedet indeberer, at kereskolernes markedsfering er tro-
vaerdig og dekkende, at kereskolerne overholder de regler, der skal beskytte
forbrugerne, samt at kereundervisningen generelt lever op til forbrugernes
forventninger. At forbrugerne har tillid til markedet er en vasentlig forud-
setning for et velfungerende marked og tilfredse forbrugere.

FFI-mélingen viser, at forbrugernes tillid til markedet for kereundervisning
placerer sig en smule under det samlede gennemsnit for FFI-markederne.
Den samlede vurdering af tilliden til markedet er 7,04, mens gennemsnittet
for alle FFI-markeder er 7,16.

Forbrugerne har vurderet, hvor godt eller darligt ydelsen pa markedet lever
op til deres forventninger. Her giver forbrugerne kereskolerne karakteren
7,75, hvilket er lidt lavere end gennemsnittet pa 7,83. Derudover er det un-
dersogt, hvor stor eller lille tillid forbrugerne har til, at kereskolernes mar-
kedsforing er trovaerdig og dekkende. Her placerer kereskolerne sig under
gennemsnittet pa 6,79, idet de gives karakteren 6,57.

Endelig har forbrugerne vurderet, hvor stor eller lille tillid de har til, at kare-
skolerne overholder de regler, der skal beskytte dem. Her vurderer forbru-
gerne kareskolerne omtrent ligesom gennemsnittet for FFI-markederne, idet
de giver markedet for kereundervisning karakteren 6,81, mens det samlede
gennemsnit er 6,86. Ingen af disse forskelle fra FFI-gennemsnittene er dog
statistisk signifikante.
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Tabel 2.2 Forbrugertillid til markedet for kareundervisning

Kereundervisning  Gennemsnit pa tvaers
af FFl-markederne

Forbrugertillid i alt 7,04 7.16

Pa en skala fra 0 til 10, hvor godt eller darligt
synes du, at det du keber pa markedet for ka- 7,75 7,83
reundervisning lever op til dine forventninger?

P& en skala fra 0 til 10, hvor stor eller lille er
din tillid til, at kereskolernes markedsfaring er 6,57 6,79
troveerdig og daekkende?

Pa en skala fra 0 til 10, hvor stor eller lille er din
tillid til, at kereskoler overholder de regler, der 6,81 6,86
skal beskytte forbrugerne?

FFI-malingen viser, at tilliden til markedet for kareundervisning er en smule lavere end det samlede
FFl-gennemsnit. Forbrugernes vurdering af, om kereskolerne lever op til deres forventninger placerer
sig en anelse under det generelle FFl-gennemsnit. Det samme ger sig gaeldende i forhold til forbru-
gernes tillid til, at kareskolernes markedsfering er trovaerdig og daekkende. Forbrugernes tillid til, at
kareskolerne overholder forbrugerbeskyttende regler, placerer sig omtrent som FFl-gennemsnittet.

Note: Ingen af disse afvigelser fra FFl-gennemsnittet er dog signifikante.
Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Markedet for kereundervisning er derfor et marked, der ikke afviger markant
fra FFI-gennemsnittet p&d gennemsigtigheds- og tillidsindekset. Dog vurde-
rer forbrugerne konkurrencen pa markedet lidt ringere end gennemsnittet for
alle FFI-markederne. Tilsvarende vurderer forbrugerne, at kereskolernes
markedsforing ikke er sé trovaerdig og dekkende som gennemsnittet for alle
markederne.

Klageforhold

Pa FFI opnér markedet for kereundervisning i dr alligevel en samlet place-
ring over det samlede gennemsnit for alle mélte markeder, idet markedet far
vurderingen 6,97, mens gennemsnittet for alle markederne er 6,87. At mar-
kedet opnér denne placering pa trods af en gennemsigtigheds- og tillidsvur-
dering, der er under middel, skyldes, at klageforholdene pd markedet er
gode. Markedet for kereundervisning opnar 5,15 pé klageforholdsindekset,
mens gennemsnittet for alle markederne er 4,66.

Tabel 2.3 Klageforhold pd markedet for kgreundervisning

Kereundervisning  Gennemsnit pa tvaers
af FFl-markederne

Klageforhold 5,15 4,66

FFl-malingen viser, at klageforholdene pa markedet er bedre end gennemsnittet for alle malte FFI-
markeder.

Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.
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For valget af kaoreskole

Forbrugerstyrelsen har undersogt, hvorfra forbrugerne fortrinsvis henter de-
res informationer forud for valget af kereskole, og i hvor hej grad forbru-
gerne sammenligner priser mellem flere kareskoler, inden de valger.

Forbrugernes informationskanaler

Venner og bekendte udger forbrugernes primaere informationskanal

Af undersogelsen fremgar det, at der sarligt er to informationskanaler, som
forbrugerne benytter sig af.'® Knap halvdelen af de kommende forbrugere pa
markedet rddferer sig med tidligere eller nuverende forbrugere pd markedet,
idet 49 pct. svarer, at de indhenter information ved at sperge venner og be-
kendte, nar de skal valge kareskole. Om kereeleverne forlader kareskolen
med et godt eller darligt helhedsindtryk kan derfor fa betydning for, hvorvidt
elevens omgangskreds velger samme keoreskole eller foretreekker en kon-
kurrerende kereskole. Den anden informationskanal, som mange forbrugere
benytter, er hjemmesider pé internettet. Her henter 33 pct. af forbrugerne i
undersogelsen deres oplysninger.

Derudover benytter forbrugerne telefonisk kontakt (9 pct.), annoncer i avi-
ser/dagblade (7 pct.), annoncer pé internettet (4 pct.), fremmede pa keresko-
len (2 pct.) og pjecer eller opslag pad uddannelsessteder, messer e.l. (ca. 1
pct.) til at erhverve sig information.

Der er desuden en ”Andet”-kategori pa 10 pct. Denne kategori deekker bl.a.,
at nogle forbrugere i forvejen kendte kareskolen eller karelereren, eller at de
vaelger samme koreskole/kerelerer som deres soskende. Det skal dog be-
merkes, at forbrugernes angivelse af, at de valger samme kereskole som
deres soskende, til dels er ssmmenfaldende med kategorien ”Adspurgte ven-
ner og bekendte”. Endvidere fremgar det ogsd af ”Andet’-kategorien, at
flere forbrugere blot benytter telefonbogen som informationskilde. Herud-
over svarer 7 pct. af forbrugerne, at de ingen information henter forud for
deres valg af kereskole.

95 pct. af de forbrugere, der opsegte information inden de valgte kereskole,
giver samtidig udtryk for, at de informationer, de segte, var tilgengelige."’

Venner og bekendtes personlige vurderinger ligger altsa ofte til grund for de
nye forbrugeres valg af kereskole, mens ferre forbrugere soger efter faktu-
elle oplysninger for at besvare de eventuelle spergsmal, de matte have.

16 1undersogelsen har forbrugerne haft mulighed for at angive mere end en informationskanal.

17 Forbrugerundersogelser 2008, Forbrugerstyrelsen.
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Figur 2.1 Forbrugernes informationskanaler
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Andel af besvarelser

Forbrugerne henter primaert informationer fra venner og bekendte samt hjemmesider, inden de veel-
ger kareskole. En mindre andel benytter telefonisk kontakt, annoncer, fremmade, pjecer og opslag

som informationskilder.

Note: | undersegelsen var der mulighed for at vaelge flere svar. Derfor summerer tallene til mere end

100 pct.

Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Sammenligning af priser forud for valget

Storstedelen af forbrugerne sammenligner ikke priser fra flere kereskoler

Af de forbrugere, der indgér i Forbrugerstyrelsens undersogelse, sammenlig-
ner under halvdelen (43 pct.) flere kereskolers priser, inden de beslutter sig
for, hvilken kereskole de skal valge'® Dette er bemaerkelsesvaerdigt, idet
forbrugerne samtidig vurderer kereskolernes konkurrence lidt lavere end det
samlede gennemsnit for alle markederne. Safremt der kun findes én kere-
skole i lokalomradet, er det naturligt, at forbrugerne kun undersoger denne
kareskole. Ofte findes der dog flere kereskoler, og det vil her vere fordelag-
tigt for forbrugerne at sammenligne priser for at sikre sig, at den patenkte
kareskole udbyder en konkurrencedygtig pris.

18 De 43 pct. af forbrugerne, der underseger flere kereskolers priser, underseger typisk 2-5 kereskoler (Forbrugerun-

dersogelser 2008, Forbrugerstyrelsen).
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Figur 2.2 Sammenligning af priser
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Under halvdelen af forbrugerne sammenligner priser fra flere kareskoler, inden de vaelger kereskole.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Det kan betale sig at sammenligne priser

Flere forhold taler dog for at sammenligne priser og ydelser inden valget af
kareskole traffes. For det forste vurderer forbrugerne, at konkurrencen pé
markedet for kereundervisning ikke sikrer en ligesé fair pris, som tilfeldet er
for et gennemsnitligt FFI-marked. For det andet viser FFI, at forbrugerne
vurderer troverdigheden og dekningen af kereskolernes markedsforing lidt
lavere end gennemsnittet. Dette burde samlet set skabe et incitament for for-
brugerne til at undersoge de enkelte kareskolers priser nejere.

Som supplement til survey-undersogelsen har Forbrugerstyrelsen gennem-
fort et markedstjek af priserne pa kerekort.' Resultaterne fra markedstjekket
viser, at det i hej grad kan betale sig for forbrugerne at undersege og sam-
menligne priserne pé kerekort. Ifalge de priser, som kereskolerne angiver,
skal forbrugerne i gennemsnit betale 11.475 kr. for et kerekort. Det billigste
karekort i undersegelsen koster 8.720 kr., mens det dyreste koster 14.030 kr.
Ved at velge den billigste kereskole i markedstjekket, kan der dermed spares

19 1 markedstjekket har kereskolerne oplyst priserne pa alle de lovpligtige ydelser, der kraeves for at erhverve sig
et karekort. Summen af disse ydelser udger den samlede pris, forbrugeren skal betale kereskolen for kerekortet
— dog eksklusiv eventuelle udgifter til ekstra korelektioner, ekstra prover samt teoribog. Derudover mé forbruge-

ren paregne udgifter til leegeerklering og eventuelt pasbillede-fotografering.
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op til 5.310 kr. Dog skal det bemeerkes, at der kan vaere geografiske forskelle,
og at besparelsen derfor kan vaere mindre inden for mere afgrensede geogra-
fiske omréder.

Dog viser undersogelsen, at der inden for afgrensede geografiske omrader
ogsa kan findes markante prisforskelle. I Storkebenhavn er det eksempelvis
muligt at spare knap 4.000 kr. ved at velge én kereskole frem for en anden.
Et kerekort i Storkebenhavn koster i gennemsnittet 10.561 kr., hvor prisen
pa det billigste kerekort er 8.720 kr., mens det dyreste koster 12.645 kr.

Selvom der kan veere store besparelser at hente ved at sammenligne priser
fra flere kareskoler, er det som nevnt dog under halvdelen af forbrugerne,
der benytter sig af dette. Der er derfor risiko for, at mange forbrugere ikke far
karekortet til den mest konkurrencedygtige pris. At en stor del af forbrugerne
ikke sammenligner priser, er desuden bemarkelsesvardigt, nar langt sterste-
delen af forbrugerne i undersogelsen angiver, at de oplysninger, de seger, er
nemt tilgeengelige. Dette kunne tyde pa, at forbrugerne ikke altid er klar
over, hvilke oplysninger det er relevant at sege efter.

Tabel 2.4 Samlet pris for et karekort

Gennemsnitspris Minimumspris Maksimumspris Prisforskel

11.475 kr. 8.720 kr. 14.030 kr. 5.310 kr.

Tabellen viser, at der er store prisforskelle mellem kereskolerne.

Note: Inkluderet i den samlede pris for et karekort er alle de lovpligtige ydelser, der kreeves for at
erhverve sig et kerekort. | priserne tages der dog ikke hajde for eventuelle forskelle i services ud over
de lovmaessige krav (fx gratis udlén af teoribeger, ekstratimer pd manevrebane mv.).

Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Nar forbrugerne skal veelge koreskole

Efter en eventuel informationssegning star forbrugerne over for at skulle
indga aftale med en kereskole. Forbrugerstyrelsen har i den forbindelse un-
dersogt, hvilke faktorer der er afgerende for valget af kereskole, samt hvor
udbredt forudbetalinger og skriftlige aftaler er i forbindelse med indgaelsen
af aftale med en kereskole.

Afgerende faktorer nar valget skal traeffes

Pris og beliggenhed er vigtigt for forbrugerne

Af undersogelsen fremgar det, at den samlede pris for kerekortet samt kore-
skolens geografiske placering i nzromridet er afgerende for forbrugerne,
nér de skal vaelge kareskole. Begge disse begrundelser vurderer 34 pct. af
forbrugerne som vigtige for valget af kareskole.”” Derudover svarer 28 pct.,

20 Det har vearet muligt for forbrugerne at angive flere arsager som afgerende for deres valg af kereskole.
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at de legger vaegt pa venner og bekendtes anbefalinger, mens 16 pct. anser
karelererens kvalifikationer for afgerende.

En langt mindre andel af forbrugerne anser tidspunktet for teoriundervisning
(7 pet.), dumpeprocent (6 pct.) og teoriundervisningens indhold/forleb (4
pct.) for afgerende. Ca. 4 pct. af forbrugerne angiver desuden, at det afgo-
rende er, hvilken kereskole foreldrene velger for dem.

Det skal endvidere bemerkes, at en raekke forbrugere har angivet, at det af-
gorende for deres valg var, at de kendte kerelareren eller kereskolen. Disse
svar er omfattet af kategorien ”Andet”.

Kun ca. 1 pct. af forbrugerne anser henholdsvis prisen pé ekstra kerelektio-
ner og ovrige gebyrer og betalinger, som kereskolen maétte opkraeve, for af-
gorende for valget af kereskole.

Figur 2.3 Begrundelser for valg af kereskole
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Andel af besvarelser

Den samlede pris for kerekortet og kareskolens geografiske placering i naeromradet er de vigtigste
begrundelser, nar forbrugerne skal vaelge kareskole.

Note: | undersagelsen var der mulighed for at vaelge flere svar. Derfor summerer tallene til mere end
100 pct.
Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Prisen pa ekstra korelektioner varierer meget

Det er bemaerkelsesvaerdigt, at nesten ingen forbrugere fremhever prisen pa
ekstra kerelektioner eller kereskolernes evrige gebyrer og opkravninger
som afgarende for deres valg af kereskole. Forbrugerstyrelsens markedstjek
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viser, at det i hgj grad kan betale sig at undersege prisen pé netop disse ydel-
ser.

Mens den gennemsnitlige pris for en ekstra karelektion pa 45 minutter er
355 kr., sa varierer prisen for den ydelse betydeligt. Den billigste pris for en
ekstra kerelektion er i undersogelsen 240 kr., mens den dyreste belaber sig
til 450 kr. Ved at veelge den kereskole i markedstjekket, som har de billigste
ekstratimer, kan der derfor spares op til 210 kr. pa én enkelt karelektion. Dog
kan der vare geografiske forskelle, og besparelsen kan derfor vare mindre
inden for mere afgreensede geografiske omrader.

I Storkebenhavn varierer prisen pé en ekstra kerelektion dog med op til 110
kr. En lektion koster i gennemsnittet 298 kr. i det storkebenhavnske omrade,
hvor prisen for en ekstra lektion pé den billigste kereskole er 240 kr., mens
den pé den dyreste kereskole er 350 kr.

Da 62 pct. af forbrugerne ifelge undersogelsen angiver at have modtaget
ekstra kerelektioner, er der for mange forbrugere her et potentiale for bespa-
relser. Dansk Kerelarer-Union vurderer endda procentandelen af forbrugere,
der modtager ekstra lektioner, til at vere langt hegjere. Dansk Kerelarer-
Union vurderer, at en elev, som tager kerekort til almindelig personbil, i
gennemsnit modtager mindst fire ekstra kerelektioner.”' Da disse ekstra lek-
tioner typisk ikke er inkluderet i kareskolernes tilbudte pakkepriser, kan ele-
verne ofte forvente en merpris i forhold til den oplyste pris.

Det kan derfor vaere verd for forbrugerne at overveje, om der er forskel pa
kareskolernes priser pa ekstra kerelektioner. For en elev, som eksempelvis
modtager fem ekstra lektioner, vil der ifolge Forbrugerstyrelsens markedstjek
vaere en forskel pd 1.000 kr. ved at vaelge den kereskole med de billigste
ekstra karelektioner.

Tabel 2.5 Prisen for en ekstra karelektion & 45 minutter

Gennemsnitspris Minimumspris Maksimumspris Prisforskel

355 kr. 240 kr. 450 kr. 210 kr.

Tabellen viser, at der er store prisforskelle mellem kereskolerne pa ekstra karelektioner.

Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Mange forbrugere kan forvente meromkostninger udover den tilbudte pakkepris
Mange forbrugere opfatter de pakkepriser, som kereskolerne reklamerer
med, som en samlet pris for kerekortet. Ofte er den samlede pris afgerende
for forbrugernes valg af kereskole. Det er dog vaesentligt at vaere opmaerk-

21 For elever, der tager motorcykelkerekort, vurderer Dansk Kerelarer-Union dog, at de i mange tilfeelde kan nejes
med det lovpligtige antal lektioner.
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som p4, at den pris, der i sidste ende betales for kerekortet, ofte er hgjere end
den pakkepris kereskolerne reklamerer med.

I det fornavnte markedstjek har Forbrugerstyrelsen undersegt, hvor mange
ekstra udgifter forbrugerne kan forvente at betale udover den tilbudte pak-
kepris. Resultaterne viser, at forbrugerne i gennemsnit skal regne med at
betale 1.125 kr. udover kereskolernes pakkepris, mens visse kereskoler i
markedstjekket tager op til 2.335 kr. udover pakkeprisen.?> Disse omkostnin-
ger kan bl.a. omfatte ekstra betaling for forstehjelpskursus, gebyrer for
kare- og teoriprove, leje af bil til kereproven, eventuelt af kereskolen kree-
vede lektioner i forbindelse med proven samt evrige gebyrer. Det skal be-
merkes, at der i de navnte priser ikke er inkluderet eventuelle ekstra kare-
lektioner, som eleven métte have brug for, udover det lovpligtige antal pa 24
til personbil.

Selvom den samlede pris for kerekortet for mange forbrugere er afgerende
for valget af kereskole, s anser forbrugerne det sjeldent for vigtigt, hvad
prisen er pa ekstra lektioner samt eventuelle gebyrer, som kereskolerne mat-
te have. Dette pa trods af, at mange kereskoler opkraver gebyrer og ovrige
ekstra betalinger, og at der er store prisforskelle pa ekstra kerelektioner mel-
lem de enkelte koreskoler. Dette kan tyde pa, at forbrugerne ikke er klar
over, hvilke informationer de skal sege efter i forbindelse med valget af ko-
reskole og derfor heller ikke ved hvilke ekstra omkostninger, der kan vere
udover den annoncerede pakkepris.

22 Tdisse priser indgar ikke teoriboger, leegeerklering samt pasbillede-fotografering, som der derfor skal paregnes
yderligere betaling for.
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Boks 2.6 Indhold i kereskolernes annoncerede pakkepriser

Kareskolernes pakker, der ofte annonceres som sakaldte lovpakker, er ikke en
standardpakke, men kan indeholde mange forskellige ydelser fra kareskole til
kareskole. Det kan derfor vaere svaert for forbrugerne at gennemskue, om de far
alt det lovpligtige indhold, og om der er mulighed for, at pakken kan inkludere
yderligere ydelser. Forbrugerstyrelsens markedstjek viser, at kareskolernes pakker
sjeeldent inkluderer alle lovpligtige ydelser, som er:

Lovpligtige ydelser

m Lovpligtigt antal teorilektioner (26 og 28 lektioner for hhv. motorcykel og
personbil)

m Lovpligtigt antal karelektioner pé vej (13 og 16 lektioner for hhv. motorcykel

og personbil)

Mangvrebanekursus (4 lektioner for bade motorcykel og personbil)

Glatbanekursus (5 og 4 lektioner for hhv. motorcykel og personbil)

Feerdselsrelateret farstehjaelpskursus

Prgvegebyrer (til teori- og kareprave)

Dertil kommer en raekke ikke-lovpligtige ydelser, der i varierende omfang indgar
i kareskolernes pakker, og som kan have vaesentlig indflydelse pa den samlede
pris, forbrugeren skal betale for sit karekort:

Ikke-lovpligtige ydelser

m Ekstra teorilektioner, fx omhandlende trafikrelaterede ulykker e.l.

m Ubegraenset antal teorilektioner indtil praven er bestdet (eventuelt begraenset
til en fastsat periode pa fx 6 eller 12 mdr.)

Ekstra karelektioner, fx pa mangvrebane e.l.

Ubegraenset antal karelektioner indtil kgrepraven er bestaet (evt. gvre graense)
Eventuelt af kareskolen kraevede karelektioner i forbindelse med karepraven
Leje af bil til kerepreven

Administrationsgebyrer ved bestilling af prave o.l.

Teoribgger og andet undervisningsmateriale

Indgaelse af aftale med kereskolen

Forbrugerstyrelsen har endvidere undersegt, hvad der kendetegner forbru-
gernes indgéelse af aftale med den kereskole, de velger. Undersoagelsen vi-
ser, at ndr forbrugerne skal indga aftale, betaler 72 pct. af forbrugerne hele
eller dele af kerekortet forud. Ifelge brancheorganisationerne kan sddanne
forudbetalinger somme tider vaere kilde til tvister eller uoverensstemmelser
mellem kereskolen og forbrugerne. Samtidig indgér 37 pct. en skriftlig af-
tale med kereskolen. Til sammenligning indgar 26 pct. af forbrugerne pé
markedet for malerydelser en skriftlig aftale.”® Der er endvidere en tendens
til, at de forbrugere, der betaler forud, ogsé indgar skriftlige aftaler.*

23 Forbrugerundersggelser 2005, Forbrugerstyrelsen.

24 Forbrugerundersogelser 2008, Forbrugerstyrelsen.
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Figur 2.4 Forudbetaling af hele eller dele af karekortet

2%

. Ja
. Nej
[ Ved ikke

Figuren viser, at knap tre ud af fire forbrugere betaler hele eller en del af karekortet forud.

Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.
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2.7

Figur 2.5 Indgdelse af skriftlig aftale med kareskolen
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Ja
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Figuren viser, at under halvdelen af forbrugerne indgar en skriftlig aftale med kaereskolen.

Note: P& grund af afrunding er summen af besvarelserne ikke lig 100 pct.
Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Forbrugernes kgreskoleforlgb og tilfredshed

I de forrige afsnit er det gennemgaet, hvordan forbrugerne agerer, inden de
treeffer valg om kereskole, og hvad der kendetegner selve indgédelsen af en
aftale med en kereskole. Herefter er det relevant at undersege, hvilke ten-
denser der er i forhold til selve kereskoleforlgbet, dvs. hvem der tager flest
timer, og hvem der betaler mest for deres korekort. Samtidig er det centralt,
hvordan forbrugerne efterfolgende vurderer kereskoleforlabet, og hvorvidt
de mener, at deres forventninger er blevet indfriet.

Kensmaessige forskelle i forbrugernes koreskoleforlab

Kvinder tager flere korelektioner end maend

Forbrugerstyrelsen har undersegt, hvor mange ekstra kerelektioner forbru-
gerne modtager. Ifolge forbrugernes egne oplysninger er der forskel péa an-
tallet af kerelektioner for henholdsvis mand og kvinder. 83 pct. af m@ndene
angiver, at de gennemforer ved brug af nul til fem ekstra lektioner. For kvin-
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dernes vedkommende galder dette 73 pct.> 13 pct. af mandene angiver, at
de bruger mellem seks og ti ekstra kerelektioner, mens 15 pct. af kvinderne
angiver, at de bruger mellem seks og ti ekstra kerelektioner. Samtidig angi-
ver 12 pct. af kvinderne, at de har modtaget mere end 10 ekstra karelektio-
ner, mens det for mandenes vedkommende er 4 pct.

Figur 2.6 Antal ekstra karelektioner fordelt pa ken

0% - 83%

80% | 73 %
70%
60% -
50% -
40% |-
30% -
20% 139% 15 % 12 %
0% 4 %

0%

0-5 6-10 1M+
Antal ekstra karelektioner
Maend

Kvinder

Figuren viser, at kvinder tager flere ekstra karelektioner end maend.

Note: Kun forbrugere, der tager karekort for ferste gang er medtaget i figuren. Endvidere er forbru-
gere, der tager motorcykelkerekort, frasorteret, idet disse sjaeldent har behov for ekstra karelektioner.
Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Flest maend bestar kereproven forste gang

Ifolge forbrugernes oplysninger er der desuden en tendens til, at mand of-
tere end kvinder bestdr kereproven forste gang. Mens 78 pct. af mandene
angiver, at de bestar i forste forseg, er tallet for kvindernes vedkommende 68
pct. Der er derfor 22 pct. af mandene, som angiver, at de dumpede en eller
flere gange til kereproven, mens dette galder for 32 pct. af kvinderne. Der er
ingen kensmessige forskelle i forhold til bestéelsen af teoripreven.?

25 Inklusiv i disse tal er altsd ogsa forbrugere, der gennemforer helt uden brug af ekstra kerelektioner. Det skal dog
bemarkes, at andelen af forbrugere i undersogelsen, der mener at kunne klare sig helt uden brug af ekstra kore-

lektioner, er langt hejere end det antal, som Dansk Kerel@rer-Union vurderer som svarende til virkeligheden.

26 Forbrugerundersogelser 2008, Forbrugerstyrelsen.
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Figur 2.7 Bestdelse af kareprave fordelt pa ken
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Figuren viser, at flere maend end kvinder bestar kerepraven i farste forseg.

Kilde: Forbrugerundersagelser 2008, Forbrugerstyrelsen

Da undersegelsen viser, at kvinder modtager flere ekstratimer og gar flere
gange til kereprove, er kvinders kerekort naturligt nok ogsd dyrere end
meands. Maendene angiver, at de i gennemsnit betaler 10.562 kr., mens tallet
for kvindernes vedkommende er 12.377 kr. Der er dermed en gennemsnitlig
forskel pa 1.815 kr. mellem prisen pad mand og kvinders kerekort. I gennem-
snit angiver forbrugerne, at de betaler 11.379 kr. for deres kerekort. Dette
beleb afviger fra belebet fra Forbrugerstyrelsens markedstjek. Her fremgik
det, at den samlede pris for et kerekort uden ekstratimer i gennemsnit var
11.475 kr.”7

27 Denne afvigelse kan have flere arsager. Bl.a. at forbrugerne angiver en lavere pris, end de reelt har givet for det

samlede kerekort, eller at markedstjekket er en indsamling af priseksempler og ikke en egentlig stikprove.
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Tabel 2.6 Forbrugernes angivelse af karekortets pris fordelt pa ken

Kvinder Mand Gennemsnitlig prisforskel

12.377 kr. 10.562 kr. 1.815 kr.

Tabellen viser, at kvinder i gennemsnit betaler mere for deres karekort end maend ger.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Foraeldrebetalte karekort er de dyreste

Prisen varierer desuden alt efter, hvem der betaler for kerekortet. Forbrugere,
der angiver at have betalt kerekortet selv, betaler i gennemsnit 11.285 kr.,
mens forbrugere, der angiver, at foreldrene har betalt, i gennemsnit betaler
12.039 kr. Foreldrebetalte korekort er derved i gennemsnittet 754 kr. dyrere
end selvbetalte kerekort. Dette belgb svarer til 7 pct. af den samlede pris for
et karekort.

Forbrugerne er generelt godt tilfredse

Generel tilfredshed med kgrelaerernes peedagogiske evner

Forbrugerstyrelsen har endvidere undersogt, hvordan forbrugerne vurderer
deres teori- og kerelarers pedagogiske evner. De har angivet en vurdering
fra 0 til 10, hvor pointene O til 3 er kategoriseret til at veere under middel,
pointene 4 til 6 som middel karakter, mens pointene 7 til 10 er kategoriseret
som over middel. Langt sterstedelen vurderer deres kerelarers pedagogiske
evner til at vaere over middel (83 pct.). 12 pct. af forbrugerne giver deres
karelerers peedagogiske evner en middel karakter, mens 5 pct. vurderer dem
til at veere under middel. Langt de fleste forbrugere giver derfor deres teori-
og kerelarer en paen vurdering, mens der i en relativt lille gruppe, gives en
meget ringe vurdering.
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Figur 2.8 Vurdering af teori- og karelaererens padagogiske evner
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Vurdering af teori- og kerelaererens padagogiske evner

Figuren viser, at langt sterstedelen af forbrugerne vurderer deres karelaerers paedagogiske evner til at
vaere over middel.

Note: Forbrugerne har svaret pa en skala fra 0 til 10. Under middel udgares af pointene 0 til 3, mid-
del udgares af pointene 4 til 6, og pointene 7 til 10 udger kategorien over middel.
Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Forbrugernes forventninger til pris og kerelektioner indfries ofte

I undersogelsen har forbrugerne desuden vurderet, om det antal kerelektio-
ner, de modtog, og den pris, de betalte for kerekortet, levede op til deres
forventninger.

69 pct. af forbrugerne giver udtryk for, at antallet af karelektioner lever op til
deres forventninger. Samme tendens gor sig geldende med hensyn til prisen,
hvor 72 pct. svarer, at de havde forventet den pris, som de betalte. Sterstede-
len af forbrugerne far derved deres forventninger indfriet i forhold til den
endelige pris pa kerekortet.

Det betyder dog, at ca. hver sjette forbrugers forventninger ikke indfries. 16
pct. angiver, at de havde forventet en lavere pris, og 17 pct. angiver, at de
havde forventet at skulle bruge ferre kerelektioner. At forventningerne ikke
indfries, kan muligvis skyldes, at nogle forbrugere opfatter det lovpligtige
antal kerelektioner som et maksimum snarere end et lovpligtigt minimum. 1
sadanne tilfelde vil forbrugerne angiveligt forvente et lavere timetal og en
lavere pris, end det er realistisk muligt. En mindre del af forbrugerne havde
forventet en hejere pris (7 pct.) eller havde forventet flere korelektioner (10

pct.).
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Figur 2.9 Lever prisen op til forbrugernes forventninger?
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Nej, jeg havde forventet en lavere pris

Ved ikke

Knap tre ud af fire forbrugeres forventninger til kerekortets pris bliver indfriet.

Kilde: Forbrugerundersagelser 2008, Forbrugerstyrelsen.
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Figur 2.10 Svarer antallet af ekstra karelektioner til forbrugernes forventning?
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Ved ikke

Knap tre ud af fire forbrugeres forventninger til antallet af kerelektioner bliver indfriet.

Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Opsummerende kan det konstateres, at forbrugerne pa markedet for kereun-
dervisning overordnet set er godt tilfredse. Der kan dog vere behov for for-
ventningsafstemning mellem visse forbrugere og deres kereskole i forhold
til, hvor mange timer (og dermed ogsa hvilken pris for kerekortet) begge
parter vurderer som realistisk.
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Kapitel 3

Barn og unge i en virtuel verden
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3.1

Pd internettet eksisterer der virtuelle parallelverdener, hvor greensen mellem
fantasi og virkelighed udviskes. En verden, hvor barn og unge kan feerdes,
som de vil, hvor kun fantasien scetter greenser. Men samtidig er disse verde-
ner ogsd et spejl af den virkelige verden, med bade succes og problemer.

Mpyterne omkring born og unge i de virtuelle verdener' er mange; born bliver
snydt, virksomheder udnytter born pd internettet i markedsforingen af deres
produkter, barn bruger storstedelen af deres barndom foran en computer-
skcerm, forceldrene aner ikke, hvad der foregdr, til gengceld bliver de ruineret
af deres borns forbrug undervejs. Men hvordan forholder det sig i virkelig-
heden? Forbrugerundersogelser 2008 kaster lys over nogle af disse emner
og sager at give et indblik i born og unges feerden i de virtuelle universer pd
internettet.

Sammenfatning og anbefalinger

Born og unge er flittige brugere af internettet. En del af den tid de er pa net-
tet, bruger de pé at besage virtuelle verdener. I gennemsnit bruger bern og
unge fem timer om ugen i de virtuelle universer, mens en tredjedel af ber-
nene bruger over syv timer om ugen.

Nér barn ferdes i de virtuelle verdener, bruger de en stor del af deres tid p
at spille, chatte, medes med venner, kabe, selge eller bytte produkter. Her-
udover er der en gruppe af unge, der vegter selv at bygge produkter eller
besoge andre brugeres virtuelle steder.?

Virtuelle verdener er ofte gratis at benytte, men karakteristisk for de fleste er,
at de ogsa tilbyder muligheder, der koster penge. Flere af universerne har
deres egen mentfod, fx Habbo-menter eller goPenge. Selvom verdenerne til-
byder mange muligheder, der koster penge, og det er forholdsvist nemt for
barn og unge at betale for disse tilbud, viser Forbrugerundersagelser 2008, at
forbruget er begrenset. Born og unge bruger i gennemsnit 20 kr. om méne-
den, mens deres foreldre mener, at de bruger 23 kr. om méaneden. Det viser,
at foreldrene har et godt overblik over barnenes forbrug. Samtidig oplever
sterstedelen af barn og unge ikke problemer i forbindelse med keb i virtuelle
verdener. Men Forbrugerundersegelser viser dog, at der eksisterer problemer
i forbindelse med kab online, omkring 7 pct. af de barn og unge der har pro-
vet at kebe 1 virtuelle verder, har oplevet problemer med keb af produkter.

Forzldrene kender generelt til de virtuelle verdener. Omkring en fjerdedel af
foreldrene har selv besogt de virtuelle verdener, derudover har halvdelen af
foreldrene hert om verdenerne. Der er dog en gruppe pa nasten 20 pct. af
foraeldrene, der slet ikke kender til virtuelle verdener, og 16 pct. der slet ikke
kender til online spilleverdener. De fleste foraldre er engageret i at holde sig

1 For beskrivelse af hvad virtuelle verdener er se Boks 3.1 Definition af virtuelle verdener.

2 Forbrugerundersogelser 2008, Forbrugerstyrelsen.
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orienteret om bernenes faerden i virtuelle verdener. Samtidig har foreldrene
tillid til deres bern og deres kompetencer, nér de ferdes i virtuelle verdener.
Der er dog en gruppe af foreldre (11 pct.), der slet ikke gor noget for at
holde sig orienterede om deres barns feerden i virtuelle verdener.

Nogle barn og unge har ubehagelige oplevelser, nar de faerdes i virtuelle
verdener. 14 pct. af barn og unge giver udtryk for, at de har haft ubehagelige
oplevelser, som fx mobning eller er blevet snydt. Samtidig har omkring en
fjerdedel af bern og unge oplevelser i virkeligheden, der er affedt af deres
feerden i virtuelle verdener. De oplevelser bernene har i virkeligheden er
generelt positive. Bl.a. oplever 16 pct. at de har faet nye venner, og 9 pct.
oplever, at de er blevet bedre til engelsk.

Forbrugerundersogelser 2008 viser, at bern og unge generelt har gode ople-
velser, nar de feerdes i virtuelle verdener, samt at deres foraeldre generelt har
god viden om bernenes ferden. Samtidig viser undersogelsen ogsd, at der er
omrader, hvor der er plads til forbedringer. Der kan bl.a. skabes bedre for-
hold for bern og unge ved, at:

m styrke foreldrenes kendskab til virtuelle verdener. Herunder vigtigheden
af at bern og unge inddrages i debatten om online faerden og sikkerhed
samt sikre, at bern og unge har forstaelse for, hvad det betyder at leegge
personlige data pé internettet.

m styrke foreldres og berns muligheder for at gennemskue, hvilket niveau
af sikkerhedsforanstaltninger de enkelte virtuelle verdener udbyder

m udbyderne af virtuelle verdeners tager aktiv del i at sikre bern og unges
feerden ved at skabe sikre virtuelle miljoer, hvor bern og unge frit kan
feerdes

m udbydere af virtuelle verdener etablerer procedurer, der kan sikre, at et
samtykke givet af foreeldrene reelt ogsé er afgivet af foraeldrene og ikke
af barnene selv

Born og unge i en virtuel verden

Introduktion

Mange bern og unge er vokset op med internettet som et naturligt element i
deres liv, og de fleste bruger det dagligt. Pa internettet er der mange tilbud til
bern og unge, bl.a. virtuelle verdener.

Dette kapitel handler om bern og unges farden i virtuelle verdener som fx
goSupermodel og World of Warcraft. Forbrugerundersggelser 2008* fokuse-
rer pa bern og unge i alderen 9 til 16 ar og deres erfaringer med virtuelle
verdener. Herudover fokuserer undersogelsen péa den viden, som foreldrene
har om deres berns brug af virtuelle verdener.

3 Alle beskrevne sammenhznge i dette kapitel er statistisk signifikante med mindre andet er angivet. For gennem-
gang af metode se Appendiks.
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Kapitlet indeholder en kort beskrivelse af bern og unges adgang til internet-
tet, hvad de benytter det til og en beskrivelse af virtuelle verdener. Derud-
over beskrives markedet for virtuelle verdener. Markedets sammensetning
gor det vanskeligt at fa et helhedsbillede af markedet, men afsnittet beskriver
det ud fra nogle af de akterer, der er pa markedet. Herefter praesenteres resul-
tater fra Forbrugerunderseggelser 2008,* hvor bern og unges erfaringer med
de virtuelle verdener samt foreldrenes kendskab til deres berns faerden er
undersogt. Afslutningsvis praesenteres regler og vilkér for virtuelle verde-
ner.

Born og unge er flittige internetbrugere

I dag har de fleste husstande adgang til internettet (78 pct.)’ og dermed ogsa
adgang til virtuelle verdener. Familier med bern har en hgjere andel af ad-
gang til internettet end familier uden bern. Hele 96 pct. af par med bern har
adgang til internettet, mens 88 pct. af enlige med bern har adgang til inter-
nettet.® Det tegner et billede af, at storstedelen af alle bern og unge i Dan-
mark har adgang til internettet hjemmefra og dermed ogsé adgang til virtu-
elle verdener.

Figur 3.1 Borns adgang til internettet

100 % 96 %
88 % 87 %
80 % |- SOk 78 %
63 %
60 % —
40 %
20%
0 %
Enlig uden Paruden Enligmed Par med dvrige | alt
barn barn barn barn

De fleste bgrn har i dag adgang til internettet hjemmefra.

Kilde: Danmarks Statistik, Serviceerhvery, Befolkningens brug af internet 2007 (Statistiske efterretnin-
ger) 2007: 42, side 2.

4 Synovate Vilstrup har pa vegne af Forbrugerstyrelsen gennemfort telefoninterview med 300 forbrugere, der har
bern i alderen 9 til 16 &r, der benytter virtuelle verdener eller online spilleverdener. Se Appendiks for yderligere

oplysninger om undersegelsen.

5 Danmarks Statistik, Serviceerhverv, Befolkningens brug af internet 2007 (Statistiske efterretninger) 2007:42,
side 1-2.

6 Danmarks Statistik, Serviceerhverv, Befolkningens brug af internet 2007 (Statistiske efterretninger) 2007:42,
side 1-2.
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En undersogelse som Medieradet for Bern og Unge har foretaget i 2007,
blandt foreldre med bern i 4., 7. eller 9. klasse,” bekrefter, at nasten alle
barn bruger internettet flittigt og til mange forskellige ting. 98 pct. af ber-
nene bruger internettet hjemme, og 73 pct. af bernene bruger internettet dag-
ligt. Undersogelsen viser samtidig, at bern i gennemsnit bruger 78 minutter
ad gangen, nar de er pé internettet. Medierddets undersogelse viser tillige, at
bern og unge bruger internettet til mange forskellige ting, men mest af alt
bruger de unge internettet til at:

spille online spil

chatte

soge efter hjemmesider til lektiebrug
musik

Tilsvarende viser en europeisk underseggelse® blandt unge i alderen 12 til 18
ar 1 ni europaiske lande, at danske bern og unge:

m for det meste kommunikerer via MSN messenger’

m bruger segemaskiner som Google og Yahoo dagligt

m benytter online spil. Omkring 30 pct. af de adspurgte barn benytter online
spil ofte.'”

m bruger e-mails meget lidt

m lytter til eller downloader musik fra internettet

Den europziske undersogelse viser, at bern og unge er fortrolige med flere
medier, og at de bruger mange medier pad samme tid. Messenger kan sagtens
kare i baggrunden, mens de fx spiller World of Warcraft, samtidig med at
mobilen ligger ved siden af, hvis der skulle komme en sms. Kommunikati-
onsformen blandt barn og unge er praget af, at der kommunikeres hovedsa-
geligt via sms og messenger. Omkring en tredjedel af bern og unge giver
udtryk for, at de aldrig eller sjeldent sender eller modtager e-mails.'!

Virtuelle verdener

Pa internettet kan man besege virtuelle parallelverdener. Verdener hvor alt
kan lade sig gore — naesten: Du kan tjekke ind pd Habbos virtuelle hotel og
fa nye venner. Du kan alliere dig med alfer og sls mod orker i en evig krig
pa World of Warcraft. Du kan besege Ungdomshuset 2.0, der er genopstéet i

7  Medieradet for bern og unge, "Undersegelse af foraeldres viden om — og holdning til born og unges brug af inter-
nettet”, marts 2007, side 5-7. Undersogelsen er afgraenset af hvilket klassetrin bernene gar i, og ikke deres alder.

Borni4., 7. og 9. klasse tilherer den aldersgruppe der undersoeges i dette kapitel
8 Mediappro, The Appropriation of New Media by Youth, Synthesis Denmark, side 5-6.
9  MSN messenger er et gratis online chatprogram.

10 Bemerk, at der i undersogelsen ikke skelnes mellem, om det er virtuelle spil eller traditionelle computerspil bern

og unge spiller.

11 Mediappro, The Appropriation of New Media by Youth, Synthesis Denmark, side 5-6.



KAPITEL 3 - BORN OG UNGE | EN VIRTUEL VERDEN SIDE 83

den virtuelle verden p& Second Life, eller du kan deltage i fotosessions som
supermodel pa goSupermodel.

De mest populere verdener er skabt af professionelle udbydere, men praget
af og videreudviklet af brugerne. Mulighederne i virtuelle verdener er man-
ge, og det benytter brugerne sig af. Netop derfor er disse verdener pd mange
omrader ogsé et spejl af den virkelige verden. Selvom mange af verdenerne
er inspireret af idealverdener eller eventyrverdener, er det ogsd verdener,
hvor man, ligesom i virkeligheden, kan blive snydt, mobbet eller miste sine
venner.

Boks 3.1 Definition af virtuelle verdener

Begrebet virtuelle verdener daekker i denne analyse over to begreber, virtuelle
verdener og online spilleverdener. Graensen mellem virtuelle verdener og online
spilleverdener er flydende, idet begge indeholder elementer af virtuelle verdener
og online spilleverdener. | denne analyse skelnes der ikke mellem de to begreber,
med mindre det er naevnt direkte.

Virtuelle verdener:

En virtuel verden er en verden, der ikke eksisterer i virkeligheden, men udeluk-
kende i det virtuelle rum pa internettet. Det er en verden, der eksisterer i et
lukket univers pa internettet, skabt af udbyderne, men praeget af brugerne.
Virtuelle verdener er lukkede universer, hvor udbyderen har sat rammerne,

har mulighed for at fastszette regler og overvage det virtuelle rum. Brugerne
skal veere registrerede og logge sig pa for at fa adgang til universet. Her kan
man mgde sine venner uden at forlade sit hjem. Man kan mgdes jsevnligt med
venner fra andre dele af landet eller verdenen. Det er muligt at skabe sig en in-
ternational vennekreds med personer fra hele verden, som man aldrig har medt
i virkeligheden, og som man maske ikke ville vaere kommet i kontakt med, hvis
ikke det havde veeret for de virtuelle verdener.

Der eksisterer mange forskellige virtuelle verdener, som henvender sig til forskel-
lige malgrupper, fx Habbo, der henvender sig til de 13 til 16-drige, goSupermo-
del, der primaert henvender sig til piger i alderen 10 til 15 ar, eller Bella Sara der
er for de helt sma bgrn fra 5 ars alderen. »
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Online spilleverdener

Online spilleverdener adskiller sig fra traditionelle computerspil ved, at der ikke
er nogen begraensning pa spillerantallet, og man logger pa den virtuelle verden
via internettet.'? Online spilleverdener har en iboende dynamik, der ikke er til
stede i traditionelle computerspil. | modsaetning til traditionelle computerspil
rummer online spilleverdener ogsé et element af rollespil, hvilket ger det muligt
for spillerne at udvikle sin figur gennem de erfaringer, spilleren ger sig, og de
ting, spilleren oplever. Pa den made kommer spillernes handlinger til ikke kun at
praege deres egen figur og deres egen succes, men ogsa de @vrige spillere, og
det har en konsekvens for spillets udvikling.

Nar en spiller logger sig af en online spilleverden, fortsaetter spillet med andre
spillere. Naeste gang spilleren logger pa, er der sket en udvikling i spillet, der
kan have betydning for spillerens profil, mission eller mal i spillet. Spillere i
online spilleverdener bliver i princippet aldrig feerdige med et spil, fordi spillet er
i en evig forandring. Udbyderne af online spilleverdener udvikler konstant nye
elementer til spillene eller helt nye versioner. Spillerne er selv med til at udvikle
spillene enten i form af alliancer eller ved at bruge spillene alternativt. Fx er der
spillere, der optager film i World of Warcraft. Ved at organisere de gvrige spillere
i kampe og dialoger, som optages af en figur i spillet, kan scenerne klippes sam-
men og offentliggares som en film, andre spillere kan se. En film der har spillet
som scene og spillernes egne figurer som skuespillere.

Online spilleverdener er derfor ikke kun en jagt pa point, men ogsa pa erfarin-
ger, alliancer og udvikling af individuelle kompetencer, hvor venskaber opstar og
brydes. Samtidig indeholder spillet et vigtigt socialt element. Formalet med at
besagge online spilleverdener er derfor ikke udelukkende at spille, men i lige sa
hgj grad at mades med sine online venner.

Feelles for alle virtuelle verdener er, at man skal oprette en brugerprofil for at
f4 adgang. Afhengig af hvilken verden man benytter, er der mulighed for
selv at velge, hvilken type man ensker at vaere. I World of Warcraft skal man
vaelge sin figur blandt eventyrvasner, mens man i Habbo kan sammenszatte
sit udseende ved at valge fx kropsbygning, hudfarve, frisure og tej. I det
virtuelle univers pé internettet har man derfor mulighed for at vaere lige den,
man har lyst til. Begreensningerne er f, og der er i princippet ingen der ved,
hvem du er i virkeligheden, eller hvordan du i virkeligheden ser ud.

Karakteristisk for mange af de virtuelle verdener, der henvender sig til barn
og unge, er en vis form for anonymitet over for de evrige brugere. Det per-
sonlige element er rykket i baggrunden i modsetning til andre chatfora som
fx Arto eller Facebook. Pa sider som Arto er det personlige element i fokus.
Brugerne er ikke anonyme, og det er meningen, at oplysninger af mere eller
mindre personlig karakter skal vere tilgaengelige for andre brugere. Det gael-
der bade oplysninger om sig selv, men ogsa oplysninger der henforer til an-

12 Online spilleverdener omfatter ud fra denne definition ikke spil, der har ekonomisk gevinst som formal. Det
betyder, at spil som kasino, poker og lotto ikke falder ind under kategorien af online spilleverden og derfor ikke

med i analysen af virtuelle verdener.
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3.3

dre brugere og til personer, som slet ikke er oprettet som brugere. Chatsteder
som fx Arto og Facebook er ikke omfattet af denne analyse.

Markedet for virtuelle verdener

Udbyderne af virtuelle verdener er mange. Udbuddet varierer fra mindre og
relativt ukendte internetsider oprettet af brugere, til professionelle internetsi-
der skabt af verdensomspandende professionelle virksomheder. Der sker
hele tiden en udvikling i de virtuelle verdener, og der kommer jevnligt nye
til. Internettets karakter betyder, at nye verdener kan udbredes hurtigt, og at
det er forholdsvist nemt at oprette sig som bruger pa bade danske og uden-
landske virtuelle verdener. Brugerne skifter let mellem verdenerne, hvorfor
verdenernes popularitet kan @ndres. Dette betyder, at det er vanskeligt at
opgere, hvor mange forbrugere der er pa markedet, og hvor mange af disse
forbrugere der er bern og unge i alderen 9 til 16 ar.

Udbydere pa markedet
Aktererne pa markedet for virtuelle verdener er forskellige, og markedet er
preget af bdde danske og udenlandske udbydere. Neden for beskrives nogle
af aktererne pa markedet.

Second Life var én af de forste virtuelle verdener pé internettet og er i dag
maske en af de mest kendte. Second Life er et privat foretagende, der ejes af
amerikanske Linden Lab med hovedsade i San Francisco. P4 verdensplan
har Linden Lab ca. 200 ansatte.'* Siden Second Lifes debut i 2003 er antallet
af registrerede brugere vokset til over 10 mio. pa verdensplan. Tilkomsten af
andre virtuelle verdener og sociale medesteder pé internettet, som fx Face-
book, har betydet konkurrence for Second Life. Derfor mener flere, at Se-
cond Life nu mé vige pladsen, som et af internettets mest populere modeste-
der, til fordel for andre virtuelle verdener eller sociale mgdesteder.

13 Se www.lindenlab.com.
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Boks 3.2 Second Life — et ekstra liv i et parallelt univers

Second Life, ogsa kaldet 'The Grid', er et 3D univers, hvor man bevaeger sig
rundt ved hjaelp af en virtuel figur, kaldet en Avatar, som man selv har skabt.

| Second Life har brugerne mulighed for at leve et parallelt liv, hvor man kan
vaere den, man har lyst til, med det udseende, der afspejler ens drgmme. Du kan
besgge virtuelle steder, som ikke findes i virkeligheden, men er skabt af andre
brugeres fantasi.

Du kan bevaege dig rundt og besgge personer og steder, du ellers ikke ville have
mulighed for. Det er muligt at lave sin egen butik eller virksomhed, hvor man
kan saelge virtuelle produkter, som man selv har skabt.

Flere virksomheder har etableret sig i Second Life for pd den made at udnytte de
fordele, den virtuelle verden kan tilbyde. Virksomhederne, der etablerer sig i Se-
cond Life, kan benytte dette univers til at nedbryde geografiske barrierer, holde
meder eller konferencer, praesentere produkter eller tilbyde online support. Ogsa
danske organisationer praver kraefter med mulighederne i Second Life. Eksem-
pler pa disse er Dansk Rade Kors, Forbrugerradet (TANK), Folkekirken og SKAT.

SKAT i Second Life

Skatteministeriet oprettede sig i Second Life i 2007 med det formal at vise sin
tilstedeveerelse i den virtuelle verden, og for at brugerne af Second Life kan
finde informationer om skat. Derudover gnskede Skatteministeriet at afpreve
den virtuelle teknologis mange muligheder. Erfaringen med Second Life viser
bl.a., at baggrunden for brugernes tilstedevaerelse i Second Life i hgjere grad er
spaending, morskab og uforpligtende kommunikation end informationssggning.

Siden Skatteministeriet etablerede sig i Second Life, er fokus for ministeriets
platform derfor mere rettet mod at bygge en fallesoffentlig dansk platform.
Gennem joint ventures med en raekke offentlige institutioner indsamles erfa-
ringer med de virtuelle verdener og brugernes ageren, fx undervisning og kom-
munikation i den virtuelle verden.

Skatteministeriets platform i Second Life fungerer derfor i lige sa hgj grad som
et sted, hvor Skatteministeriet og de gvrige institutioner kan samle erfaringer
med brugernes gnsker i det virtuelle univers. Samtidigt far institutionerne ogsa
praktisk erfaring og viden omkring den virtuelle verdens teknologi, sociologi og
udvikling.

World of Warcraft er en af de mest populare virtuelle verdener blandt bern
og unge i Danmark.'* World of Warcraft ejes af amerikanske Blizzard Enter-
tainment. Spillet startede oprindeligt som et traditionelt computerspil, som
spillerne keber og installerer pa sin egen computer. Den forste online version
af spillet blev tilgengeligt via internettet i november 2004 i Nordamerika,
Australien og New Zealand og blev en stor succes. I februar aret efter blev

14 Forbrugerundersogelser 2008, Forbrugerstyrelsen.
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spillet tilgeengeligt i Europa. Det populare spil solgte samme dag, det blev
lanceret i Europa, 280.000 eksemplarer af denne online version.'

Boks 3.3 World of Warcraft — kampen mellem det gode og det onde i et paral-
lelt univers

World of Warcraft er et MMORPG spil — 'massively multiplayer online role-play-
ing game’ eller oversat til dansk ‘online rollespil med mange deltagere’.

Spillet foregdr i verdenen Azeroth, en verden, der er inspireret af fantasibgger
og rollespil. Spillet er bygget op omkring to hold: Alliancen og Horderne, der
er i evig krig mod hinanden. Derfor skal man, nar man opretter sig som bruger,
vaelge, hvilket hold man vil tilhgre, og hvilken race man vil vaere. Hvert af de to
hold bestar af en raekke forskellige racer, som fx Human, Night EIf, Orc og Troll.
Hver race har sine styrker og karakteristika.

| spillet kan man kaempe mod andre spillere eller vaesner, de sakaldte NPC'er

— Non Player Characters, der er skabt af spillets programmgrer. Derudover rum-
mer spillet nogle Quests (opgaver), som man kan lgse. Det er muligt at spille
sammen med andre spillere enten ved at samle en gruppe af spillere, der er
online samtidig med en sely, eller ved at deltage i en fast gruppe af andre spil-
lere kaldet en Guild.

Habbo er ejet af finske Sulake Corporation Oy. Habbo startede i august 2000
i Finland, herefter 4bnede Habbo i England og har siden udvidet til i dag at
have 32 lokale communities, hvilket vil sige, at Habbo er repraesenteret i 32
forskellige lande. Habbo er lokale communities, hvor sproget er de nationale
sprog. Det betyder, at sproget i Habbo i Danmark er dansk. I 2004 tjente
Habbo godt 220 mio. kr. — heraf var knap 180 mio. kr. betalt direkte af bru-
gere, som kebte spil, mebler osv. pd hjemmesiden.'¢

En forholdsvis ny virtuel verden er goSupermodel. GoSupermodel er et
eksempel pé en dansk virtuel verden, der henvender sig til bern og unge i
alderen 10 til 15 ar. GoSupermodel blev lanceret i 2006 af det danske firma
watAgame. Efter dansk succes har watAgame udvidet goSupermodel til at
veaere tilgaengelig i ni andre lande pé lokale sprog.

Brugere pa markedet

Der findes ingen opgerelser over hvor mange brugere, der er af virtuelle
verdener i Danmark. Derfor er tallene omkring antal brugere forbundet med
stor usikkerhed.

15 Se www.blizzard.com.

16 Forbrugerredegerelse 2006, side 26, Forbrugerstyrelsen.
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Udbydere af virtuelle verdener opger jevnligt, hvor mange registrerede bru-
ger de har. Tallene viser hvor mange potentielle brugere der er, men det viser
ikke det faktiske antal brugere. Det er ikke sikkert, at brugerne sletter deres
profiler igen, hvis de ikke bruger den virtuelle verden. Verdenerne har mange
brugere pé verdensplan og tendensen er, at der kommer flere til. Som eksem-
pel kan navnes:

m Second Life med over 10 mio. registrerede bruger pa verdensplan. Antal-
let af aktive brugere kendes ikke, men normalt er der mellem 30.000 —
50.000 brugere online samtidigt.'”

m Habbo havde 94 millioner registrerede brugere i april 2008 pa verdens-
plan. Antallet af aktive brugere kendes ikke, men antallet af unikke bese-
gende tegner sig for 9,5 millioner om maneden.'® Habbos danske commu-
nity havde i december 2007 ca. 157.000 registrerede brugere.'

m GoSupermodel har fire mio. registrerede brugere pé verdensplan. Antal-
let af aktive brugere kendes ikke, men i Danmark har goSupermodel
140.000 registrerede brugere, der fortrinsvis er piger. Det svarer til, at ca.
60 pct. af alle danske piger i alderen 10 til 15 ar, er registrerede bruge-
re.?

En af de virtuelle verdener, hvor det er muligt at fi en mere retvisende opge-
relse over antallet af brugere, er World of Warcraft. World of Warcraft har pa
verdensplan 10 mio. brugere, heraf er der to mio. brugere i Europa. Den
maéde, hvorpd World of Warcraft opger antallet af brugere, betyder, at der er
taget delvis hejde for brugere der ikke er aktive. For at spille World of War-
craft krever det, at spillerne keber spillet og efter en preveperiode betaler et
abonnement. Det betyder, at tallene bliver mere retvisende. De officielle tal
daekker over brugere, der har betalt for at spille spillet online. Tallet er eks-
klusiv udlgbne eller slettede brugerprofiler, samt brugere der har adgang via
den gratis preveperiode.?!

Betaling i virtuelle verdener

I mange virtuelle verdener er det gratis at oprette sig som bruger og benytte
de mest basale funktioner, som fx at chatte eller besoge andre brugere. Der-
udover er der i de fleste virtuelle verdener en mulighed for at tjene eller
vinde virtuelle penge uden at skulle betale for dem. Brugerne kan enten op-
tjene virtuelle penge ved at deltage i forskellige aktiviteter eller vinde virtu-
elle penge ved at deltage i forskellige spil og konkurrencer som fx en virtuel
version af den traditionelle stoleleg i Habbo eller i fotosessions og dansekon-

17 Se www.lindenlab.com.
18 Opgerelser offentliggjort pa Sulake Corporations egen hjemmeside, www.sulake.com, april 2008.
19 Oplyst telefonisk af Habbo.

20 Data fra goSupermodels eget oplaeg, til FDIH Seminar: Salg og markedsfering over for unge, atholdt den 30. april
2008.

2

Tal offentliggjort af Blizzard Entertainment selv pd www.blizzard.com.
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kurrencer pa goSupermodel. Derudover kan brugerne szlge deres virtuelle
ting til andre brugere og pa den méade tjene virtuelle penge. Men verdenerne
tilbyder mange flere funktioner og muligheder, som man skal betale for at f&
adgang til.

Som eksempel kan nevnes Habbo, der har sin egen klub, kaldet Habbo Club.
Habbo Club kan betegnes som en VIP klub, hvor Habboerne via deres med-
lemskab fér ekstra fordele og gaver, som fx taj, mebler, specielle vaerelser og
adgang til mere eksklusive fellesrum. Medlemmer af Habbo Club far et skilt
til deres hotelvarelse, sa andre Habboer kan se, at de er medlem af Habbo
Club. Et medlemskab af Habbo Club koster 30 Habbo-menter* og geelder i
én maned. Du bliver automatisk mindet om, at dit medlemskab er ved at
udlebe.

Herudover er der en raekke virtuelle verdener, hvor det kraeves, at spillerne
betaler for at f4 adgang til spillet. Det gor sig isar geeldende for de verdener,
der falder ind under definitionen for ’online spilleverdener’.?® Spillerne skal
ofte kabe selve spillet eller betale et startgebyr og/eller et fast kontingent for
at fa adgang til spillene. Andre spil tilbyder gratis preveperioder eller for-
skellige muligheder i spillet, afheengig af om spilleren betaler kontingent
eller ej. Fx er det gratis at oprette sig som bruger af RuneScape og bevaege
sig ind i det virtuelle spilleunivers. Men ensker man at benytte andre dele af
spillet og fx sl&s mod de farligste monstre, f4 adgang til flere vaben eller
benytte nogle af de mere eksklusive minispil, kreever det et medlemskab.

Nogle virtuelle verdener har egne regler for, hvor mange penge bern og unge
kan bruge, fx kan brugere af goSupermodel maksimalt kebe for 30 kr. om
ugen. Dermed er det muligt at begranse bern og unges forbrug.

Mange virtuelle verdener har deres egen valuta, som er den mentfod bru-
gerne skal benytte, hvis de ensker at kabe virtuelle produkter.

I Habbo hedder mentfoden Habbo-menter. Menterne kan kebes via sms,
kreditkort eller Getitcard*. Prisen for Habbo-menter atheenger af betalings-
formen og hvor mange menter, brugeren keber. Betaler brugeren med sms,
koster en Habbo-ment 2,50 kr. Betales der derimod med en af de gvrige be-
talingsformer, falder prisen gradvist ath@ngig af, hvor mange menter der
kebes. Prisen falder fra 2,50 kr., hvis der kabes otte Habbo-menter, og til
1,60 kr., hvis der kebes 125 Habbo-menter.?> Habbo-menter er saledes ikke
en fast meontfod, men en type valuta hvor kursen svinger athengigt af, hvor-

22 30 Habbo-menter svarer til mellem 48 kr. og 70 kr., afhaengig af hvordan menterne er kobt.
23 Se definition of online spilleverdener i Boks 3.1.

24 Getitcard er en form for betalingskort, hvor forbrugerne keber et kort til en vaerdi af 100, 200, 300 eller 500 kr.
Kortet kan bruges som betalingsmiddel pa hjemmesider, der tilbyder betaling via Getitcard. Kortene kan kebes i

Fona og kiosker landet over.

25 Se www.habbo.dk/credits. Priserne hentet pa hjemmesiden i september 2008.
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dan de betales. Habbo-menter bliver sat ind pa en virtuel konto, der repree-
senterer det tilgodehavende en forbruger har over for Sulake. Hvis en Habbo
ikke leengere ensker at benytte Habbo, er det muligt at f4 sine ubrugte Hab-
bo-menter udbetalt, hvis belebet overstiger 20 kr.? Det er muligt for Hab-
boerne at deltage i forskellige spil eller events og pa den méde vinde Habbo-
menter. Derudover kan man bytte sig til mebler, toj eller andet med de
ovrige Habboer.

I de fleste virtuelle verdener bruger brugeren penge for at spille eller kabe
produkter, men i nogle af de virtuelle verdener er det muligt ogsa at treekke
penge ud af verdenerne igen, det drejer sig fx om World of Warcraft eller
Second Life. Her kan brugeren veksle de virtuelle penge til rigtige penge og
pa den méde f& pengene ud af universet igen. Der eksisterer sider pé internet-
tet, der har specialiseret sig i at handle med fx Linden Dollars fra Second
Life, hvor kursen svinger athangig af udbud og efterspargsel ligesom i den
virkelige verden. Valger brugerne at traekke penge ud af virtuelle verdener,
skal disse registreres som en almindelig indtegt, der skal betales skat af efter
gaeldende regler.

Barn og unges erfaringer og foreeldrenes viden om

disse

I Forbrugerundersogelser 2008%” er bern i alderen 9 til 16 ar blevet spurgt om
deres kendskab til virtuelle verdener, og hvad deres erfaringer er med verde-
nerne. Forazldrene til de bern, der deltog i undersogelsen, er ligeledes blevet
spurgt om deres kendskab og erfaringer i forhold til deres berns brug af vir-
tuelle verdener.

Born og unges erfaringer i virtuelle verdener

Af Forbrugerundersogelser 2008 fremgér det, at barn generelt kender til
mange virtuelle verdener. Men undersggelsen viser ogsa, at bern og unge
kender til vasentlig flere verdener, end de bruger. For at fa adgang til en
virtuel verden skal man oprette en profil. Det betyder, at selvom bern og
unge kender til mange verdener, er det ikke ensbetydende med, at de er ak-
tive brugere af verdenerne. I gennemsnit har barn og unge 1,4 profil i virtu-
elle verden.

Born og unge har fortrinsvis oprettet profiler i World of Warcraft (32 pct.),
RuneScape (19 pct.), Habbo (16 pct.), goSupermodel (15 pct.) og Counter-
Strike (11 pct.).

26 Se www.habbo.dk, brugerbetingelser.

27 Forbrugerundersogelser 2008, Forbrugerstyrelsen. For yderligere information om Forbrugerundersegelser 2008,
se Appendiks.
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Figur 3.2 Barns og unges virtuelle profiler
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Barn og unge har primaert profiler i World of Warcraft, RuneScape, Habbo, goSupermodel og
Counter-Strike

Note: | undersegelsen var det muligt at veelge flere svar, derfor overstiger tallene tilsammen 100 pct.
Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Det er primert de yngste bern, der benytter Habbo og MinStald.dk, mens det
er de storre bern, der spiller World of Warcraft. GoSupermodel er stort set
kun brugt af piger og is@r de yngste, mens Counter-Strike og World of War-
craft er benyttet af de aldre drenge.

Born og unge bruger meget tid pa internettet, og Forbrugerundersogelser
2008 viser, at barn og unge bruger en del af den tid pa at besegge virtuelle
verdener. Born og unge bruger i gennemsnit knap fem timer om ugen pa at
besage virtuelle verdener. Det svarer til et gennemsnitligt dagligt tidsforbrug
pa omkring 40 minutter. En tredjedel af alle bern og unge i undersogelsen
oplyser, at de bruger mere end syv timer om ugen, eller over en time om
dagen, i virtuelle verdener.

Forzldrene kender til bernenes tidsforbrug. Der er god overensstemmelse
mellem den tid, barnene siger de bruger, og den tid, foreeldrene mener, deres
barn bruger pé at besoge de virtuelle verdener.

Born og unges virtuelle faerden

Born og unge vagter det sociale element i virtuelle verdener. Af barnenes
besvarelser tegner der sig et billede af, at det er her bern og unge medes, bade
med dem de kender og med nye brugere, som de ikke kendte i forvejen. Bor-
nenes favoritbeskeftigelse i virtuelle verdener er at spille (89 pct.), efterfulgt
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af at chatte med venner (73 pct.), chatte med andre (48 pct.) og mades med
venner virtuelt (48 pct.).?® Born og unge bruger ogsa deres beseg i virtuelle
verdener til at besgge de virtuelle rum, andre brugere har oprettet (12 pct.).

Figur 3.3 Barn og unges virtuelle faerden
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Barn og unge bruger en stor del af deres tid i virtuelle verdner pé at spille, chatte, mgdes med venner
og bytte eller szelge ting. Herudover er der en mindre del af barnene der bygger ting/indretter vaerel-
ser og besgger andres virtuelle steder.

Note: | undersagelsen var det muligt at veelge flere svar, derfor overstiger tallene tilsammen 100 pct.
Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Samtidig viser undersegelsen, at barnene vagter det at udvikle eller a@ndre i
deres profil eller hotelvarelse hejt. Det kommer til udtryk ved, at en del af
barnene ogsé vagter at kabe (45 pct.), selge (40 pct.) eller bytte ting og
produkter (41 pct.) og pa den made skabe en udvikling i deres profil. Virtu-
elle verdener giver ofte brugerne mulighed for at kabe, szlge eller bytte de-
res ting med andre brugere. Fx kan man i goSupermodel s&lge sit brugte toj
1 virtuelle genbrugsbutikker eller bytte det til noget andet tgj, som én af de
andre modeller har. P4 den méde kan den virtuelle garderobe blive fornyet,
eller der kan tjenes penge til keb af andre virtuelle produkter.

28 I undersogelsen havde bernene mulighed for at naevne flere svar, derfor overstiger tallene tilsammen 100 pct.
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En mindre del af barnene (17 pct.) benytter sig af de mere kreative mulighe-
der og bruger bl.a. tiden i virtuelle verdener til at bygge produkter eller ind-
rette verelser i de virtuelle verdener.

Forzeldrenes kendskab til virtuelle verdener

Forzldrene har generelt et kendskab til de virtuelle verdener. Omkring en
fjerdedel af foraldrene har selv besggt verdenerne for at se, hvad det er, de-
res born beskaftiger sig med, mens halvdelen af foreldrene har hert om de
virtuelle verdener. Kun ganske fa foraeldre besgger verdenerne jeevnligt.”

Selvom foraldrene generelt kender til de virtuelle verdener, er der en gruppe
af foraeldre, der slet ikke kender til virtuelle verdener (20 pct.) eller online
spilleverdener (16 pct.). Dermed har disse foreldre ikke kendskab til, hvad
deres bern bruger en stor del af deres fritid pa.*

Figur 3.4 Forzeldres kendskab til virtuelle verdener
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Mange foraeldre kender til virtuelle verdener. Der er 20 pct. der slet ikke kender de virtuelle verdener,
0g 16 pct. der slet ikke kender til online spilleverdener.

Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

29 Forbrugerundersogelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

30 Forbrugerundersogelser 2008, Forbrugerstyrelsen.
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Begranset forbrug

Virtuelle verdener har mange tilbud, som koster penge. Samtidig er det nemt
for barn og unge at betale for disse ydelser, fx via mobiltelefonen eller Ge-
titcard. Derfor kan det som foraldre vere rart at have et kendskab til, hvad
ens barn har af forbrug i virtuelle verdener for at kunne styre udgifterne.

Trods de virtuelle verdeners mange betalingstilbud, viser Forbrugerunderse-
gelser 2008, at born og unge har et relativt begrenset forbrug. Samtidig viser
undersogelsen, at barnenes reelle forbrug er lidt lavere, end det foreldrene
oplyser, at deres bern bruger om maneden pa virtuelle verdener.

Hele 65 pct. af barnene oplyser, at de ingen penge bruger, mens 71 pct. af
foreldrene oplyser, at deres bern ingen penge bruger pa virtuelle verdener.
De fleste bern bruger under 100 kr. om méneden. Undersogelsen viser, at
bern og unge i gennemsnit bruger 20 kr. om méaneden i virtuelle verdener.
Forzldrene mener, at deres bern i gennemsnit bruger 23 kr. om maneden.
Herudover oplyser 36 pct. af foreldrene og 37 pct. af bernene, at de betaler
et fast kontingent for at benytte virtuelle verdener.

Figur 3.5 Barnenes forbrug i virtuelle verdener
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Barn og unge har et begraenset forbrug i virtuelle verdener. Der er god overensstemmelse mellem det
forbrug, barnene oplyser de har, og det foraeldrene mener, deres bern har.

Kilde: Forbrugerundersagelser 2008, Forbrugerstyrelsen.
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Forazldrene har saledes et godt overblik over deres barns forbrug. Underse-
gelsen viser, at der stort set er overensstemmelse mellem bernenes faktiske
forbrug, og det foreldrene oplyser. Foraldrenes gode overblik over berne-
nes forbrug kan haenge sammen med, at ndr bern keber produkter i virtuelle
verdener, er det ofte foreeldrene, der foretager betalingen for barnet. Knap to
tredjedele af foraldrene (73 pct.) oplyser, at de betaler for barnet, mens 66
pct. af barnene oplyser, at deres foreldre foretager betalingen. Samtidig vi-
ser undersogelsen, at bernene (14 pct.) i hojere grad benytter mobiltelefonen
til at foretage betalingerne med, end deres foreldre (7 pct.) er bekendt med.

Undersogelsen viser tillige, at bern og unge oplever begrensede problemer,
nér de keber produkter online. Alligevel giver 7 pct. af de bern og unge, der
har prevet at kabe produkter, udtryk for, at de har oplevet problemer i forbin-
delse med keb i virtuelle verdener, som fx at de ikke modtog det produkt, de
havde betalt for. Det viser, at problemer med online keb i de virtuelle univer-
ser er til stede og har en betydning for bernene.

Selvom barnenes forbrug i virtuelle verdener er begraenset, kan deres feerden
have betydning for deres forbrug i andre sammenhange. En del af bernene
(16 pct.) giver udtryk for, at de enten har kebt eller ensker at kebe nogle af
de ting, de har set i virtuelle verdener, det kan fx vaere tgj, musik eller elek-
troniske produkter som mobiltelefon og iPods.

Barns oplevelser online

Born og unge faerdes hjemmevandt i de virtuelle verdener. Nér bern og unge
har taget dette medie til sig, betyder det ogsé, at nogle af de oplevelser, som
barn og unge har i virkeligheden, flyttes med over i det virtuelle univers pé
internettet. Forbrugerundersogelser 2008 viser, at 14 pct. af bern og unge har
haft ubehagelige oplevelser i virtuelle verdener. Ubehagelige oplevelser som
fx at blive mobbet, snydt eller smidt ud af forums af andre brugere. Derfor
tyder meget pé, at bernenes oplevelser pd mange méder afspejler virkelighe-
den, og at barn og unge opferer sig pd samme made online, som de gor i
skolegarden. Derudover er der enkelte bern, der nevner, at de har oplevet at
vaere blevet hacket. Nar bern og unge bliver hacket betyder det, at en frem-
med bruger har skaffet sig adgang til bernenes brugerprofiler. Det kan have
stor betydning for barnene, ikke kun i forhold til at de risikerer at miste deres
virtuelle ting og penge, men ogsé fordi det er en overskridelse af bernenes
privatsfaere.’! Nar en fremmed bruger overtager en profil, giver det mulighed
for, at de kan opfore sig anderledes end brugere normalt ville, fx vere ube-
hagelige over for andre. Dermed er der en risiko for, at bernene ikke kun
mister deres virtuelle penge og ting, men ogsa oplever sociale problemer i
forhold til deres vennekreds.**

31 Hacking er ulovligt. Hacking straffes med bede eller fangsel indtil 1 ar og 6 méneder, jf. straffelovens § 263,
stk. 2, lovbekendtgerelse nr. 1260 af 23. oktober 2007. Straffen forudsetter dog, at man er over den kriminelle

lavalder, som er 15 ar.

32 Hyis en person fremkommer med usande historier om andre, kan der vere tale om @reskrenkelser, som er straf-

bart, jf. straffelovens § 267. Straf forudsatter, at man er over den kriminelle lavalder.
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Sterstedelen (72 pct.) af de barn og unge, der har haft ubehagelige oplevel-
ser, gar noget aktivt efter oplevelsen som fx at tale med deres foreldre eller
venner omkring oplevelserne, kontakter udbyderen eller opretter en helt ny
profil. Det betyder dog, at der er en gruppe af barn og unge (29 pct.), der ikke
gor noget efter en ubehagelig oplevelse.

Boks 3.4 Kraenkelser pa internettet

Nar bgrn og unge faerdes i virtuelle verdener og pa internettet generelt, kan der
vaere en risiko for, at de udsaettes for ubehagelige oplevelser. | dette kapitel ana-
lyseres bl.a. barn og unges ubehagelige oplevelser i virtuelle verdener. Konkret
kan der vaere tale om at miste sine virtuelle ting, blive hacket eller mobbet.

I medierne er der tilbagevendende eksempler pa kraenkelser af bgrn og unge pa
internettet. Iszer Ekstra Bladets afslgringer af flere personer, der har forsggt at
komme i kontakt med en journalist, der udgav sig for at veere en 13-arig pige,
har for alvor sat problematikken pa dagsordenen.

Bade i de virtuelle verdener og pa internettet i gvrigt er der desvaerre en risiko
for, at bgrn og unge udsaettes for kraenkende oplevelser af fx seksuel karakter.

| Forbrugerundersggelser 2008 er der ingen indikationer af udbredelsen af

den type oplevelser blandt barn og unge. Det betyder ikke, at problemet ikke
eksisterer, men alene at denne undersagelse ikke har beskaeftiget sig med netop
denne problematik.3

Hvis man finder billeder eller andet materiale, der viser bgrn i en seksuel sam-
menhang, kan man anmelde det til politiet. Man kan ogsa melde det til orga-
nisationer som fx Red Barnet, der herefter sgrger for, at det bliver videregivet til
det danske politi eller hotlines i andre lande.>

Noget tyder ogsé pa, at barn og unges faerden i virtuelle verdener har betyd-
ning for bernenes hverdag. Godt en fjerdedel (27 pct.) af bern og unge giver
udtryk for, at de har haft oplevelser i virkeligheden, der er affedt af deres
feerden i virtuelle verdener. En del af de oplevelser, bern og unge har haft,
har veeret positive, bl.a. oplever en del, at de har faet nye venner, og at de er
blevet bedre til engelsk. En mindre gruppe har haft darlige oplevelser, som
fx at blive mobbet eller have mistet venner.

33 Det Kriminalpraventive Rad og Red Barnet har udviklet en hjemmeside for bern og unge om online-sikkerhed.

Pa hjemmesiden www.sikkerchat.dk kan bern og deres forzldre finde oplysninger og gode rad.

34 Se www.redbarnet.dk.
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Figur 3.6 Barns oplevelser i virkeligheden som fglge af deres virtuelle faerden
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Barn og unges faerden i virtuelle verdener kan have betydning i virkeligheden. 27 pct. af barn og
unge har haft oplevelser i virkeligheden som fglge af noget, de har foretaget sig i et virtuelt univers.
Mange af disse oplevelser har vaeret positive.

Note: | undersegelsen var det muligt at veelge flere svar, derfor overstiger tallene tilsammen 100 pct.
Kilde: Forbrugerundersagelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Forzeldrenes regulering af berns virtuelle faerden

Internettet er generelt et sted, hvor det kan veare svert at holde sig orienteret
om bern og unges faerden. Virtuelle verdener er blevet en vigtig del af barn
og unges sociale liv, hvorfor det er vigtigt, at bern og unge forstér, hvad det
indeberer at feerdes online. Det er derfor vigtigt at foraeldrene taler med de-
res bern om, hvilke muligheder der er, og hvad bernene skal vaere opmaerk-
somme pa, nar de feerdes i virtuelle verdener, men ogsé i forhold til internet-
tet generelt. Mange virtuelle verdener har regler for god opfersel og
forskellige tekniske losninger for at sikre bernene bedst muligt, men det er i
sidste ende bernene selv, der skal lere at faerdes online.

Forzldre interesserer sig for, hvad deres bern beskaftiger sig med, nar de
feerdes i de virtuelle verdener. Halvdelen af foraeldrene (53 pct.) har talt med
deres barn om dets faerden, og om hvordan barnet skal sikre sig, nar det feer-
des i virtuelle verdener. Godt en fjerdedel af foraldrene (26 pct.) besoger
verdenerne sammen med deres barn for at fa et indblik i, hvad det er barnet
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laver. Samtidig viser undersegelsen ogsd, at foreldrene generelt har tillid til
deres barn og deres kompetencer, ndr de feerdes pa internettet. Over en fjer-
dedel af forzldrene (28 pct.) stoler pd, at deres bern selv kan vurdere de
virtuelle verdener de besager. Derudover er der en gruppe foreldre (11 pct.),
der ikke gor noget for at holde sig orienteret om deres berns feerden. Det
betyder, at der er en gruppe forzeldre, der ikke ved, hvad deres bern foretager
sig i virtuelle verdener.*

Figur 3.7 Foraldrenes regulering af bgrnenes faerden
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Mange foraeldre interesserer sig for, hvad deres barn ger pa internettet. 11 pct. af foraeldrene gar
ikke noget for at sikre deres bgrns faerden i virtuelle verdener.

Note: | undersegelsen var det muligt at veelge flere svar, derfor overstiger tallene tilsammen 100 pct.
Kilde: Forbrugerundersagelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Der er ingen virtuelle verdener eller andre internetsteder, der kan garantere,
at bern og unge ikke bliver snydt, mobbet eller udsat for andre ubehagelig-
heder. Som bruger af virtuelle verdener ber foreldre og bern generelt vare
kritiske i1 deres faeerden. Foraldre kan med andre ord ikke sikre deres bern
helt pa internettet, men virtuelle verdener har nogle muligheder for at be-
graense risikoen, og herudover er det op til foraeldrene at tale med deres bern

35 Forbrugerredegerelser 2008, Forbrugerstyrelsen.
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om, hvad god opfersel er, og hvilken betydning det har, nr man oplyser
personlige data. Det er vigtigt, at bern og unge fér en forstéelse for, at alt,
hvad de laegger pa internettet, i princippet er tilgaengeligt for alle, og at de
forstar konsekvensen af, at det, der laegges pé internettet, i princippet ikke
kan slettes igen.

Medieradet for bern og unge har udarbejdet en guide til voksne om bern og
unges brug af internettet og mobiltelefonen. Guiden hedder ”Mor, jeg vil
ogsé ha’ en mobil! — en guide til voksne om mobiltelefoner og internet i
barnehgjde”. Guiden kommer med 10 gode réd til voksne, der gerne vil have
en aktiv rolle i berns hverdag med internettet og mobiltelefonen.*

Boks 3.5 Kampagnen netsikker nu!

Netsikker nu! er en kampagne, der afholdes hvert ar af Videnskabsministeriet i
samarbejde med en raekke virksomheder og organisationer.

Formadlet med kampagnen er at saette fokus pa it-sikkerhedsproblemer og give
gode rad til, hvordan man faerdes sikkert pa internettet. Netsikker nu! 2008
havde fglgende tre fokusomrader:

m Beskyttelse af dit privatliv. Her gives rad til hvad brugere af bl.a. online sociale
netvaerk skal vaere opmaerksomme pa i forhold til udlevering af personfal-
somme oplysninger pa internettet. Radene handler bl.a. om, at man sa vidt
muligt skal begraense maengden af personfglsomme oplysninger, at man skal
undersgge webstedets privatlivspolitik, og at man skal stille sig kritisk over
for fx forespargsler og invitationer pa nettet.

m Opdatering af din PC. Her gives der rad til hvilke programmer og adgangsko-
der, det er vigtigt at opdatere, samt hvilke andre forholdsregler man kan tage
for at sikre sin computer bedst muligt mod at blive hacket.

m  Misbrug og mistillid pa nettet. Nar man faerdes pa internettet skal man vaere
opmaerksom pa, at uvedkommende kan have interesse i at fa adgang til dine
personlige oplysninger. Der oplyses om phishing, som er en form for iden-
titetstyveri og om muldyr, hvor kriminelle bruger mellemmaends konti til at
indsaette penge, stjalet fra netbanker, pa. Der gives desuden rad til, hvordan
man undgadr phishing og at blive inddraget i it-kriminalitet.

Pa hjemmesiden www.netsikkernu.dk kan man lzese mere om alle radene om
sikker faerden pa internettet og se mere om kampagnen.

Udbydere af virtuelle verdener har ligeledes et ansvar for at minimere risi-
koen for bern og unge, nar de ferdes pa internettet. Der eksisterer forskellige
tiltag, der kan hjelpe med til at beskytte bern og unge og dermed begranse
risikoen ved at besgge virtuelle verdener, uden at barnets muligheder for at
udfolde sig hindres. Flere af de virtuelle verdener, der er malrettet bern og

36 Folderen kan leses pa www.medieraadet.dk.
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unge, har en eller flere foranstaltninger, der skal beskytte bern og unge, bl.a.
tekniske filtre. Tekniske filtre kan overvéige sider ved hjeelp af programmer,
der automatisk kan genkende tekst som fx adresser, e-mails og telefonnumre.
Programmet kan enten fjerne disse oplysninger eller gore brugeren opmeerk-
som p4, at de er i feerd med at leegge folsomme data pa internettet. P& den
maéde bliver det muligt at minimere mengden af personhenforbare data, der
er tilgeengelige i virtuelle verdener. Tekniske filtre har en virkning i de virtu-
elle verdener, men de er ikke sa effektive, at de kan sikre, at alt hvad der er
af personhenforbare data kan undgés. Samtidig er det ogsa muligt at kombi-
nere oplysninger om bern og unge, der er tilgengelige i virtuelle verdener,
med oplysninger fra andre steder pa internettet, fx ved at bruge segemaski-
ner som fx google eller Krak. Derudover er det almindeligt, at hvis bern og
unge gerne vil 1 kontakt med andre og udveksle fx e-mailadresser eller tele-
fonnumre, aftaler de at mades i et chatforum, hvor det er tilladt at udveksle
den type af oplysninger. Tekniske filtre kan ogsa bruges til at genkende fx
stedende sprog, billeder eller bandeord.
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Boks 3.6 Chatmaerket

Foreningen af Danske Interaktive Medier (FDIM) har, i samarbejde med en raekke
udbydere af internetsider, der henvender sig til barn og unge, udarbejdet et
chatmaerke kaldet Chatcheck. Virksomheder, der gnsker at bruge Chatmaerket,
skal tilslutte sig Kodeks for FDIMs Chatmaerke — ordningen er frivillig. Kodeks for
chatmaerket indeholder procedurer og tekniske Igsninger, der understgtter god
web etik for barn og unge under 18 ar.”

For at opna Chatmaerket skal udbyderen bl.a. have felgende tekniske lgsninger:3

m Ignorer/bloker funktion, hvor en bruger far mulighed for selv at udelukke
kommunikation fra en anden bruger.

m  Anmeldefunktion, hvor brugere kan anmelde andre brugere, hvis der er
mistanke om kriminel eller uetisk adfzerd.

m Logning. Udbyderen skal logge data og gemme dem i et ar. Det betyder, at
udbyderen skal legge en identifikationsmarker pa alle computere, der tilgar
hjemmesiden og gemme data i et ar.

m Maskinel overvagning, hvor chat overvages 24 timer i dggnet. Systemet skal
reagere, hvis der optraeder kommunikation eller handlinger, der tyder pa
mulige seksuelle kraenkelser.

Initiativet til den frivillige maerkningsordning er taget af Videnskabsministeren.
Formalet med ordningen er at skabe stgrre tryghed for bgrn og unge, nar de
kommunikere pa internettet. Ordningen er saledes malrettet alle internetsider,
der henvender sig til barn og unge.*® Arto var den farste internetside malrettet
danske barn og unge, der modtog chatmaerket i april 2008, og der er endnu
ikke andre internet sider, der har modtaget maerket.*

Det kan veare rart som foraldre at vide, om de virtuelle verdener, ens bern
besoger, er egnede til deres alder. Foreldrene kan, i nogle tilfelde, hente
hjelp i det felles europaeiske PEGI-system der omfatter spil, online spil og
efterhdnden ogsa virtuelle verdener der ikke umiddelbart fremtraeder som
online spil som fx goSupermodel.

37

38

39

40

Se www.fdim.dk.

Her naevnes de tekniske losninger kort, for en uddybende beskrivelse henvises til FDIMs hjemmeside www.fdim.

dk.
It- og telepolitisk redegerelse 2007.

September 2008
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Boks 3.7 PEGI-systemet

Der findes et fzelles europaeisk maerkningssystem for interaktive spil, som
tilgodeser forskellige kulturelle normer og regler. Systemet kaldes PEGI og er

en forkortelse af Pan European Game Information. Systemet blev introduce-

ret i 2003 af Interactive Software Federation of Europe (ISFE). PEGI-systemet
informerer brugere og foraeldre om spil som indeholder elementer, der vurderes
som skreemmende for barn og unge. Aldersmaerkningen handler ikke om spil-
lets svaerhedsgrad, fx er et 3+ spil harmlgst, mens det godt kan vaere sveert at
spille for et barn pa tre ar. Systemet er frivilligt, og maerkningen foretages af
udbyderne selv, men kontrolleres af ISFE's administrator, NICAM.

Den anbefalede minimumsalder for brugeren af spillet illustreres ved et af alders-
maerkerne: 3+, 7+, 12+, 16+ eller 18+. Derudover maerkes et spil med en eller
flere indholdsbeskrivelser, fx hvis det indeholder stadende sprog eller vold, samt
hvis det kan virke skreemmende pa mindre bgrn.*!

Pa www.pegi.info findes en sagefunktion, der ger det muligt at finde alders-
maerke og eventuelle indholdsbeskrivelser for alle de spil, der er registreret i
PEGI-databasen.

For spil, der spilles online, er der kommet en ny tilfgjelse til PEGI-systemet i form
af PEGI Online. En udbyder af et online spil kan fa en licens til vise PEGI Online-
logoet pa sit websted, safremt det opfylder kravene i PEGI Online-sikkerheds-
kodeks. Kravene omfatter bl.a., at udbyderen holder webstedet fri for ulovligt
og stedende indhold oprettet af brugerne samt ugnskede links. Udbyderen skal
desuden beskytte brugernes personlige oplysninger samt give brugerne mulig-
hed for at anmelde ulovligt indhold pa webstedet til udbyderen.*

Eksempler pa maerker:

+
Spillet kan virke skreemmende pa mindre bgrn
. Spillet indeholder stgdende sprog

m Spillet overholder PEGI Online-sikkerhedskodeksen

41 Se www.pegi.info/da/index.

42 Se www.pegionline.cu/da/index/.
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3.5 Regler og vilkar for virtuelle verdener

Virtuelle verdener er reguleret badde via lovgivningen og via udbydernes
egne regler og retningslinjer. I dette afsnit beskrives udvalgte regler, der ved-
rerer markedsfering i virtuelle verdener, samt de rammer som udbydere af
virtuelle verdener selv har fastsat. Nar bern og unge bevager sig i virtuelle
verdener, feerdes de samtidig i en verden, der bruges som platform for mar-
kedsforing. Born og unge bliver udsat for markedsfering pa forskellig vis fx
i form af direkte reklame og opfordring til keb af virtuelle produkter, eller
skjult reklame hvor bern og unge pévirkes indirekte.

Fjernsalg

Forbrugeraftaleloven (Lov om visse forbrugeraftaler) indeholder bl.a. regler
for fjernsalg af varer og tjenesteydelser til forbrugerne.* Forbrugeraftalelo-
vens regler sikrer, at forbrugerne som udgangspunkt har 14 dages fortrydel-
sesret ved keb af varer eller tjenesteydelser. Nar der er tale om en tjeneste-
ydelse, som tilfeldet er med mange af de ydelser, der kebes i virtuelle
verdener, kan den erhvervsdrivende dog indhente forbrugerens samtykke til,
at fortrydelsesretten bortfalder, nar ydelsen leveres.

Nér forbrugerne keber varer via internettet, ved de ikke altid pa forhénd,
hvem de handler med. Derfor stiller forbrugeraftaleloven nogle krav om op-
lysningspligt til den erhvervsdrivende. Den erhvervsdrivende har pligt til,
inden en aftale indgas, at give forbrugeren en rakke oplysninger, der skal
sette forbrugeren i stand til at vurdere kebet, fx oplysninger om varen eller
ydelsen, pris, fortrydelsesret, den erhvervsdrivendes navn og forretnings-
adresse. Efter at forbrugeren har indgéet en aftale med den erhvervsdrivende,
skal den erhvervsdrivende serge for, at forbrugeren modtager oplysningerne
pa en varig made, fx pa papir eller via e-mail.*

Kaber forbrugere en ydelse via internettet, som fx at tegne et abonnement pé
et spil eller kab af virtuelle penge, har forbrugeren 14 dages fortrydelsesret.*
Fortrydelsesfristen leber fra den dag, aftalen indgés. Ved keb af varer og
tjenesteydelser skal oplysninger om fortrydelsesretten gives til forbrugeren
pa et varigt medium (typisk e-mail eller brev) i forbindelse med indgéelse af
aftalen. Hvis forbrugeren ikke far oplysningerne pé et varigt medium, udle-
ber fortrydelsesretten forst 3 méaneder efter aftalens indgéelse. Der er mulig-
hed for, at fortrydelsesretten kan bortfalde, hvis forbrugeren ved aftalens
indgaelse udtrykkeligt giver samtykke til, at ydelsen leveres for fortrydelses-
fristen udleber.*® Det betyder, at nir forbrugeren udtrykkelig acceptere at
modtage ydelsen inden de 14 dage er géet, bortfalder fortrydelsesfristen, nér
der gives adgang til et spil eller det virtuelle produkt leveres. Keber en for-

43 Lov nr. 451 af 9. juni 2004 om visse forbrugeraftaler.
44 Lov nr. 451 af 9. juni 2004 om visse forbrugeraftaler, §§ 11 — 14.

45 Returneres en vare, er det et krav, at varen skal tilbageleveres i vaesentlig samme stand og mangde, som den var,
da den blev modtaget.

46 Lov nr. 451 af 9. juni 2004 om visse forbrugeraftaler, § 18, stk. 4.
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bruger fx Habbo-menter i Habbo, bortfalder fortrydelsesretten, hvis forbru-
geren bliver oplyst om fortrydelsesrettens bortfald og udtrykkeligt accepte-
rer at modtage Habbo-menterne for fortrydelsesfristens udleb.

Er en aftale indgdet med en udbyder i et andet EU land, der ikke direkte
henvender sig til det danske marked, vil det altid vare reglerne i udbyderens
hjemland der finder anvendelse. Forbrugeraftalelovens regler er baseret pa
EU-direktiver*’, hvorfor det som minimum vil vere direktivernes regler der
finder anvendelse. Er aftalen derimod indgéet med en udbyder i et land uden
for EU, der ikke direkte har markedsfert sig over for danske forbrugere, vil
de danske regler og EU-reglerne normalt ikke finde anvendelse.

Vargemalsloven

Efter vergemélsloven®® kan bern og unge under 18 &r ikke uden foraldres
eller vaergens samtykke forpligte sig ved aftaler. Det betyder, at den unge
ikke selv kan tegne abonnementer eller melde sig ind i klubber og lignende,
uden at deres foreldre har givet samtykke. Indgar bern og unge pé egen hand
en aftale om fx et spille-abonnement, er aftalen ugyldig, og den unge eller
dennes foraeldre er ikke forpligtet til at betale for abonnementet.

Markedsfaring over for bern og unge

Ydelser og tilbud i mange virtuelle verdener er rettet direkte mod bern og
unge. Markedsferingsloven indeholder bestemmelser om markedsforing
over for bern og unge.

Markedsferingsloven indeholder et generelt krav om, at virksomheder skal
handle i overensstemmelse med god markedsforingsskik. Det betyder, at
virksomheder, der henvender sig til serligt sdrbare malgrupper som bern og
unge, skal vise sarlig hensyn og tage hejde for, at de er naturligt godtroende
og ikke har samme erfaring og kritiske sans som voksne, samt at de er nem-
mere at preege og vildlede.*

Forbrugerombudsmanden har i 2006 udarbejdet en vejledning om markeds-
foring over for bern og unge.*

Vejledningen gengiver, hvorledes Forbrugerombudsmanden vil fortolke
markedsforingslovens bestemmelser om bern og unge. Begrebet barn og
unge er ikke fast defineret i vejledningen, fx skal reklamer henvendt til sméa

47 Europa-Parlamentets og Rédets direktiv 97/7/EF af 20. maj 1997 om forbrugerbeskyttelse i forbindelse med
aftaler vedrerende fjernsalg og Europa-Parlamentets og Radets direktiv 2002/65/EF af 23. september 2002 om

fjernsalg af finansielle tjenesteydelser til forbrugerne.
48 Lovbekendtgerelse nr. 1015 af 20. august 2007 af vaergemalsloven.
49 Lov nr. 1389 af 21. december 2005 om markedsfering, §§ 1 og 8.

50 Bern, Unge og markedsforing. Forbrugerombudsmandens vejledning juli 2006. Hele vejledningen kan lzses pa

www.forbrug.dk.
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barn, vurderes anderledes i forhold til aldersgruppen, end reklamer der hen-
vender sig til unge i alderen 15 til 16 ar.%!

Forbrugerombudsmandens vejledning indeholder et serligt afsnit om mar-
kedsforing over for bern og unge via internettet og andre aktive medier. Vej-
ledningen indeholder en liste over de principper, erhvervsdrivende som mi-
nimum skal rette sig efter, for at overholde lovgivningen.*

Boks 3.8 Forbrugerombudsmandens kampagne

Forbrugerombudsmanden igangsatte, i samarbejde med en raekke organisatio-
ner, i oktober 2007 en kampagne, der sztter fokus pa markedsfaring over for
bern og unge pa internettet.

En del af kampagnen bestar i at undersgge en raekke hjemmesider, der er mal-
rettet mod bgrn og unge. Forbrugerombudsmanden har rettet henvendelse til

en raekke communities pa internettet med henblik pa at fa dem til at redegare
for, hvordan de mener, de overholder lovgivningen i forhold til bl.a. markedsfg-
ringsloven, vaergemalsloven og forbrugeraftaleloven.

Et centralt element i kampagnen er Forbrugerombudsmandens undersggelse
af, hvad der juridisk kraeves af foraeldresamtykke for, at bgrn og unge kan veere
aktive pa internettet.

Forbrugerombudsmanden forventer, at gennemgangen af de udvalgte hjemme-
sider og virksomhedernes besvarelser vil give klarhed over omfanget af lovover-
traedelser ved markedsferingen over for barn og unge pa internettet. Kampag-
nen skal vaere med til at afdaekke problemernes omfang og til at luge ud i den
eventuelt ulovlige markedsfaring, som kommer til Forbrugerombudsmandens
kendskab. Men kampagnen skal ogsa bidrage til at give savel virksomhederne
som forbrugerne et starre kendskab til reglerne.

Data og brugervilkar

Nér bern og unge ferdes pa internettet, skal der fra udbyderens side vere
serlig opmaerksomhed p4, at disse grupper ikke altid har den samme kritisk
sans som voksne og derfor ikke altid kan gennemskue konsekvensen af deres
adfeerd pa internettet. Nér bern og unge opretter sig som brugere i virtuelle
verdener, skal de oplyse en raekke personlige data, data som kan vare svare,
hvis ikke umulige, at fjerne igen. Derfor er det vigtigt, at bern og unge har
en forstdelse for, at det kan f& konsekvenser at udlevere sine oplysninger og
acceptere brugerbetingelser, nér de opretter sig som brugere i virtuelle ver-
dener.

51 Bern, Unge og markedsfering. Forbrugerombudsmandens vejledning juli 2006, side 5.

52 Born, Unge og markedsforing. Forbrugerombudsmandens vejledning juli 2006, side 15-16.
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Det er nedvendigt, at udbyderne af virtuelle verdener over for bern og unge
tydeligger vigtigheden af, at det er foreldrene der acceptere betingelserne og
samtidig forklarer brugerbetingelserne i et sprog, som ogsa bern og unge kan
forstd. Opretter bern og unge en profil i virtuelle verdener, skal de samtidig
acceptere de galdende brugerbetingelser. Flere virtuelle verdener kraver
foreldrenes samtykke, for at bernene kan oprette sig som brugere. Verde-
nerne har forskellige procedurer for hvordan foreeldresamtykke kan gives, fx
som en del af brugerbetingelserne eller at foreeldrenes mailadresse skal oply-
ses. Oftest er det dog ikke muligt for udbydere at sikre, at det reelt er foreael-
drene der accepterer brugerbetingelserne. Brugerbetingelserne er ofte lange
og kan vere forholdsvise komplicerede at forstd, iser for bern og unge. Bru-
gerbetingelser indeholder bl.a. generelle regler for brug af sitet og dets ydel-
ser, regler for brug af betalingstjenester og politik for brug af personlige
data.
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Boks 3.9 Eksempel pa brugervilkar — Habbo

Nar bern og unge vil oprette en profil pa Habbo, skal de acceptere Sulake
Denmark ApS’ brugerbetingelser. Brugerbetingelserne skal accepteres, for at det
bliver muligt at oprette en Habbo. Betingelserne accepteres ved at klikke af i en
lille boks nederst pa registreringssiden, her linkes der samtidig til betingelserne.

Brugerbetingelserne ger tydeligt opmaerksom pa, at bgrn og unge skal vaere
13 ar for at benytte siden, og at de skal have foraeldrenes samtykke, hvis de er
under 18 ar.

"Brugerbetingelser

Velkommen til Habbo Hotels website (Site). Din brug af Sitet requleres af disse
Brugervilkar, som vi beder dig leese naje igennem. Du skal veere mindst 13 ar for
at oprette en Habbo. Hvis du er under 18 ar, skal du have dine foraeldres eller
din vaerges samtykke, inden du accepterer Brugervilkarene. Sparg samtidig dine
foreeldre eller din veerge om hjzelp, hvis der er noget, du ikke forstar.”

Brugerbetingelserne indeholder i alt 11 punkter, her gengivet i overskrifter>
“1. Brug af Sitet

. Brug af Tjenesterne

. Garanti- og ansvarsfraskrivelse

. Forhold til tredjemand

. Generelle rutiner for anvendelse og lagring
. Software licens

. Betalingstjenester”

. Persondatapolitik

. Diverse

10. Lodtraekning og preemiekonkurrencer

11. Lowvalg og veerneting”

W o NO UL N WN

Mange af brugerbetingelsernes formuleringer kan veere svaere for barn og unge
at forsta ordlyden og betydningen af. Fx punkt 1.9 vedrerende brug af sitet:

“1.9 Habbo Hotel stilles alene til radighed til anvendelse i forbindelse med
Tjenesterne. Du opnar en i tid og omfang begraenset licens til at udnytte den
tilknyttede software for at kunne anvende Tjenesterne. Du accepterer hermed,
at du alene vil anvende Tjenesterne og softwaren pa Habbo Hotel og ikke andre
steder eller til andre formal. Endvidere indvilliger du i, at du ikke vil skabe eller
udstyre andre med midler, hvorigennem de kan f& adgang til Habbo Hotel, som
for eksempel gennem server-emulatorer. Du ma ikke efterligne, reverse engineer,
dekompilere eller pa anden vis frembringe den bagvedliggende software samt
kommunikationsprotokol, eller kildekode for andre programmer, der findes pa
Sitet.”

Born og unge skal acceptere brugerbetingelser, der er svare at forstd betyd-
ningen af. Derfor er det vigtigt, at udbyderne af virtuelle verdener forklarer

53 Brugerbetingelserne kan laeses i deres fulde leengde pa www.habbo.dk.
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barnene, hvad det indebarer at acceptere betingelserne, og hvad de mé og
ikke ma, nér de faerdes i den pageeldende verden. Flere af de virtuelle verde-
ner har deres eget regelset for god opfersel, der beskriver, hvad bernene mé
og ikke mé, i et sprog som bern og unge kan forstd. Men det er vigtigt at
bemerke, at disse regler ikke er det samme som brugervilkér, og det derfor
er nodvendigt, at bernene forstar forskellene pé dette og hvad brugervilka-
rene indebaerer.

Boks 3.10 Habbo Loven

Habbo har en lov, der beskriver reglerne for god opfersel, som brugerne af
Habbo skal overholde:

“Her er de vigtigste regler, som du skal felge inde pa Habbo Hotel. Vlores Bruger-
betingelser indeholder den samlede liste af regler, for at sikre at du er klar over
hvordan du ber agere. Hvis du bryder Habbo Loven eller andre af vores regler i
Brugerbetingelserne, bliver du smidt ud fra Habbo Hotel.

Du ma IKKE:

m  Sporge om, eller give passwords, email adresser eller anden personlig infor-
mation vaek

m Bande, komme med racistiske eller stedende sprogbrug

Bruge programmer til at forsege at hacke, scripte eller redigere Habbo Hotel

Snyde andre Habboer til at give dig deres passwords, Habbo Menter, eller

meabler

Beskrive seksuelle handlinger til andre Habboer

Genere andre som ikke vil tale med dig

Give, bytte, eller slge din Habbo bruger

Bryde loven, eller lokke andre til dette

Oplever du svindel, eller brud pa reglerne, beder vi dig kontakte en Moderator
ved at trykke SOS”

Klagemuligheder

Der er muligheder for at klage over ydelser kebt i virtuelle verdener. Men da
det ofte er relative sma beleb, virtuelle produkter koster, betyder det i prak-
sis, at klagemulighederne er begransede.

Hvis en forbruger vil klage over en ydelse kabt i en virtuelle verdener, skal
forbrugeren som udgangspunkt klage til udbyderen. Kan der ikke opnés
enighed om klagen, har forbrugeren mulighed for at klage til Forbrugerkla-
genavnet. [ praksis vil denne klagemulighed dog for det meste vare teore-
tisk, fordi prisen pa produkter kebt i virtuelle verdener oftest er forholdsvise
sma. Forbrugerklagenavnet behandler konkrete klager over varer eller ydel-
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ser, der minimum koster 800 kr.* Der er dog mulighed for at dispensere fra
belebsgraensen i principielle sager. Dette kunne muligvis vare tilfeldet i
sager om klager over ydelser kebt i virtuelle verdener. Om dette er tilfeeldet,
ma bero pé en vurdering af den konkrete klage. Herudover har forbrugerne
mulighed for, i sidste ende, at gé rettens vej. Denne lgsning vil som oftest
ikke veere realistisk, da belgbene er relativt smd, og det derfor ikke kan be-
tale sig at g via domstolene.

Ved keb af produkter eller tjenesteydelser fra udenlandske hjemmesider gel-
der, som oftest, de samme regler som for keb fra danske hjemmesider, hvis
siden henvender sig direkte til det danske marked. Er en hjemmeside ikke
rettet mod det danske marked, vil det, i visse tilfelde, vaere muligt at fa kla-
gen behandlet i Danmark, men som udgangspunkt afgeres sagen efter lov-
givningen i udbyderens hjemland. I praksis kan der dog vere visse fordele
ved at klage i udbyderens eget hjemland, fordi det giver virksomhederne et
sterre incitament til at efterleve afgerelser, som er truffet og offentliggjort i
deres hjemland, frem for i et andet land, ligesom der er en nemmere adgang
til at fuldbyrde afgerelsen. Forbruger Europa i Danmark hjzelper forbrugerne
med at klage i et andet EU land, samt Norge og Island.*

Forbrugerombudsmanden forer tilsyn med, at private og offentlige virksom-
heder, der udbyder varer og tjenesteydelser, overholder markedsferingslo-
ven. Hvis forbrugere bliver opmarksomme pa en virtuel verden eller en an-
den virksomhed, der bruger markedsforing som ikke overholder den
gaeldende lovgivning, kan de klage til Forbrugerombudsmanden.

54 For tej og sko er den nedre belobsgranse 500 kr., mens den for biler er 10.000 kr. Den ovre belobsgraense er

100.000 kr. for alle slags sager.

55 Yderligere oplysninger om klagemuligheder kan ses pa Forbruger Europas hjemmeside www.forbrugereuropa.
dk.
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4.1

Beeredygtig udvikling og klima er pd den nationale og globale dagsorden. Me-
dierne bugner af historier om klimaforandringer og gode rdd til, hvordan
man selv tager et klimaansvar. Forbrugerne onsker at veere beeredygtige og
klimavenlige. Salget af okologiske og miljomcerkede varer er stigende. Men
bliver forbrugernes gode vilje udnyttet fuldt ud? Eller er der nogen barrierer
for beeredygtigt og klimavenligt forbrug?

1 forste del af dette kapitel fokuseres der bredt pa beeredygtigt forbrug. Hvilke
forbrugere kober beeredygtigt, hvor fdr de deres informationer om beeredyg-
tighed fra, og hvilke barrierer er der for beeredygtigt forbrug? I anden del af
kapitlet stilles der skarpt pd klima og forbrug med specifikt fokus pd CO -
udslip. Forsager forbrugerne at begrcense deres CO -udslip, hvad kunne fd
dem til gore mere for at begraense deres CO -udslip, og hvordan forholder de
sig til klima og CO -udslip, ndr de kober fode- og dagligvarer?

Sammenfatning og anbefalinger

Forbrugerne er optaget af baredygtighed. Der findes ikke en samlet opge-
relse af salget af beredygtige varer, men salget af gkologiske fade- og drik-
kevarer i detailhandlen steg med 77 pct. fra 2004-2007. Samtidig viser For-
brugerundersagelser 2008, at der kun er fa forbrugere, der decideret har valgt
baredygtighed fra. Den gode vilje er til stede. Det peger pa, at der er et uud-
nyttet potentiale for salg af baeredygtige varer.

Hvad skal der til for at stimulere det baredygtige forbrug? Forbrugerne
fremheaver bl.a. felgende faktorer:

m Billigere produkter
m Sterre/bredere udbud
m Bedre information

Prisen er den vasentligste barriere for baeredygtigt forbrug. De hejtuddan-
nede og dem med hgjest indkomst keber relativt mere baeredygtigt end andre
befolkningsgrupper. Lavere priser sikres bl.a. gennem konkurrence. Analy-
sen viser, at der pd nuvarende tidspunkt er en efterspergsel, der ikke imade-
kommes.

Forbrugerne har generelt tillid til de baeredygtige produkters trovaerdighed.
Kun fa forbrugere angiver, at storre troverdighed kunne fa dem til at kebe
(mere) baredygtigt. Det kniber mere med gennemsigtigheden og tilgaenge-
ligheden af varerne. Forbrugerne har svaert ved at gennemskue, om produk-
ter er baeredygtige og at finde de produkter, der er.

Mange forbrugere anvender markedsfering/reklamer, nér de seger informa-
tion om beredygtighed. Det ager vigtigheden af, at denne markedsforing er
i overensstemmelse med markedsferingsloven og Forbrugerombudsman-
dens retningslinjer.
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Specielt klimahensyn volder forbrugerne problemer. Analysen viser, at det
kun er ganske fa forbrugere, der ikke onsker at tage klimahensyn, men man-
ge mangler den fornedne viden for at kunne gere det. For at kunne tage kli-
mahensyn med henblik pd at begrense CO,-udslippet mangler forbrugerne
bla.:

m Viden om hvilke varer der er klimavenlige
m Konkrete rdd om hvordan man nedsetter sit CO,-udslip
m Storre udbud af klimavenlige varer

Det okonomiske aspekt er imidlertid ogsé vigtigt for forbrugerne i forbin-
delse med klimahensyn. Forbrugerne vil gerne tage klimahensyn, hvis der
samtidig er penge at spare. Ved eventuelle oplysningsindsatser kan man der-
for med fordel fremhave sammenfald mellem hensynet til klimaet og hensy-
net til egen pengepung.

Ud fra analysen er det Forbrugerstyrelsens anbefalinger, at:

m det sikres, at de forbrugere, der gerne vil kebe baredygtigt, kan gere det
pa et oplyst grundlag

m der rettes et s@rligt fokus pa virksomhedernes brug af etiske og milje-
meassige udsagn i markedsforingen med henblik pé at sikre, at denne er i
overensstemmelse med retningslinjerne

m virksomhederne i hgjere grad imedekommer forbrugernes forventninger
om klimaansvar i relation til virksomhedsdrift, vareudbud m.m.

Baeredygtig udvikling pa den nationale og globale
dagsorden

Klima, miljo og baeredygtig udvikling er p& den nationale og globale dagsor-
den. Det er efterhdnden en udbredt opfattelse, at bdde myndigheder, virk-
somheder og forbrugere har et ansvar for at begranse de negative effekter af
fx produktion, forbrug og transport. P& globalt niveau forhandles der om
klimaaftaler. P4 virksomhedsniveau arbejdes der med virksomheders sam-
fundsansvar (Corporate Social Responsibility = CSR). Forbrugerne har mu-
lighed for at pavirke disse niveauer. Hvis forbrugerne fx eftersperger bare-
dygtige varer, vil virksomhederne have et incitament til at sette dem pa
hylderne. Samtidig kan et storre udbud af baredygtige varer fore til storre
kendskab til varerne og dermed ogsa en oget eftersporgsel.
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Boks 4.1 Definition af baeredygtig udvikling

Vores slid pa naturgrundlaget skaber behov for en baeredygtig udvikling. |
Brundtland-rapporten fra 1987 blev der for fgrste gang sat fokus pa global bae-
redygtighed. | denne rapport blev en baeredygtig udvikling defineret som:”...en
udvikling, som opfylder de nuvaerende generationers behov uden at bringe
fremtidige generationers mulighed for at opfylde deres behov i fare”.

Der arbejdes med klima, baeredygtig udvikling og virksomheders samfunds-
ansvar pa mange niveauer i det danske samfund. Nogle eksempler pa dette
arbejde vil kort blive navnt her.

Regeringens nationale strategi for baredygtig udvikling “Feelles fremtid —
udvikling i balance” udkom i 2002. Strategien blev fulgt op af indikatorrap-
porter, der viste, hvordan det gik med malsaetningerne i strategien. I 2007
fulgte "Gront ansvar. Regeringens debatopleeg om en strategi for beeredyg-
tig udvikling ”.* Pa baggrund af heringen om debatoplaegget vil regeringen i
2008 fremlegge en revideret strategi for baeredygtig udvikling. Strategien
vil indeholde et serskilt kapitel om baeredygtig produktion og forbrug.?

En af de centrale statslige akterer er det nye Klima- og Energiministerium,
der bl.a. er i gang med at forberede FN’s klimakonference i Kabenhavn i
2009. T forbindelse med konferencen er der nedsat et erhvervsklimapanel
med Okonomi- og Erhvervsministeren som formand. Panelet har bl.a. til
opgave at rddgive regeringen om aktiviteter og emner i relation til miljotek-
nologi.* Klima- og Energiministeriet star ogsa for kampagnen "I ton min-
dre’”, der opfordrer danskerne til at tage et medansvar for klimaproblemerne
ved at nedbringe deres CO,-udledning. Kampagnen kommer bl.a. med en
lang reekke konkrete rdd til, hvordan den enkelte kan nedseatte sit CO,-udslip
derhjemme, ved transport, i forbindelse med indkeb osv.

I maj 2008 lancerede regeringen “Handlingsplan for virksomheders sam-
fundsansvar”. Handlingsplanen har fire indsatsomrader: 1) udbredelse af
forretningsdrevet samfundsansvar, 2) fremmelse af samfundsansvar gennem
statens aktiviteter, 3) styrkelse af erhvervslivets klimaansvar og 4) markeds-
foring af Danmark som ansvarlig vaekstnation. Udgangspunktet for regerin-

1 Find yderligere information om Brundtland-rapporten pa www.un.org.

2 Strategien og indikatorrapporterne kan findes pA www.mst.dk, mens debatoplagget kan findes pd www.mim.dk.
3 Miljestyrelsen, 2008.

4 Se www.copl5.dk for information om Erhvervsklimapanelets formal, medlemmer m.m.

5 Les om kampagnen pa www.ettonmindre.dk.
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gens politik er, at virksomheders samfundsansvar skal vare forretningsdre-
vet og internationalt orienteret.®

I Erhvervs- og Selskabsstyrelsen under Ukonomi- og Erhvervsministeriet
arbejdes der i Center for Samfundsansvar med projekter og aktiviteter, der
skal ruste virksomhederne til at tage et samfundsansvar. Projektet “Over-
skud med omtanke”, der blev afsluttet i december 2007, er et eksempel pa
centerets arbejde. Projektet havde til formdl at give smi og mellemstore
virksomheder et kompetenceleft inden for samfundsansvar. Over 12.000 le-
dere og medarbejdere blev undervist i, hvordan de kan arbejde med forret-
ningsdrevet samfundsansvar.’

konomi- og Erhvervsministeriet har ogsé udviklet et CSR-kompas i sam-
arbejde med DI — Organisation for Erhvervslivet og Institut for Menne-
skerettigheder. Kompasset hjelper virksomheder med at stille krav til
underleveranderer og dokumentere virksomhedens CSR-arbejde over for
erhvervskunder.?

Der er ogsa en lang razkke private akterer, der er aktive pad dette omréde.
Rédet for Baredygtig Erhvervsudvikling (RBE) blev stiftet i 2006. Blandt
medlemmerne er Grundfos, Postdanmark, Coop Danmark, Dong Energy A/S
og Novozymes. RBE’s formél er at styrke dansk erhvervslivs konkurrence-
evne gennem udvikling af baeredygtighedsbegrebet.’

I februar 2008 blev Dansk Initiativ for Etisk Handel (DIEH) stiftet. DIEH
samler virksomheder, erhvervsorganisationer, fagbevagelse og folkelige or-
ganisationer med det formal at styrke danske virksomheders etiske handel og
leveranderstyring. Bag DIEH star fx Dansk Erhverv, LO og Forbrugerra-
det."®

Inden for undervisnings- og forskningsverdenen er der ogsé fokus pé virk-
somheders samfundsansvar. CBS Center for Corporate Social Responsibility
pa Copenhagen Business School fungerer fx som et forum for de forskere,
der beskeftiger sig med forskellige aspekter af etik og ansvar i spaendings-
feltet mellem virksomheder og samfund."

Mediernes interesse for baeredygtighed er ogsa steget i takt med de naevnte
initiativer. En segning pa ordet ’baredygtighed’ i artikeldatabasen Infome-
dia viser, at der i 2006 var 913 artikler, hvor ordet indgik. I 2007 var dette
6  Handlingsplanen kan findes pd www.oem.dk.

7 Mere information om projektet kan findes pd www.eogs.dk.

8  Find yderligere information pa www.csrkompasset.dk.

9  Yderligere information kan findes pa www.rbenet.dk.

10 Se www.dieh.dk for yderligere information.

11 Leas om centeret pa www.cbs.dk.



KAPITEL 4 - BAREDYGTIGT FORBRUG SIDE 115

steget til 2.296 og de forelobige tal for 2008 viser, at det kan forventes at
indga i omkring 3.000 artikler." Tilsvarende er der sket en stigning i antallet
af artikler om CSR."

CSR og baeredygtig udvikling er ogsa pa den internationale dagsorden. EU-
Kommissionen har i juli 2008 offentliggjort en handlingsplan for baeredygtig
produktion, baredygtigt forbrug og beredygtig industripolitik. Kernen i
handlingsplanen er at forbedre produkters energi- og miljemassige konse-
kvenser og at stimulere forbrugernes eftersporgsel efter baeredygtige pro-
dukter. Handlingsplanen omfatter bade produktrelaterede initiativer og pro-
duktionsrelaterede initiativer.'*

Ifolge FN’s retningslinjer for forbrugerbeskyttelse har bade forbrugere, re-
geringer, organisationer og virksomheder et ansvar for at fremme beeredyg-
tigt forbrug. Retningslinjerne indeholder en lang raekke anbefalinger til rege-
ringer om fx at bruge ekonomiske instrumenter til at fremme baredygtigt
forbrug, selv at fremstd som et godt eksempel, at opmuntre forskning i for-
brugernes adfzrd i forhold til miljeet samt at sikre uathaengige miljotest.'s

Med Global Compact-initiativet har FN segsat et verdensomspandende ar-
bejde med at inddrage virksomheder i losningen af sociale og miljemaessige
problemer. OECD lavede allerede i 1976 “Retningslinjer for multinationale
virksomheder”’, som er en frivillig ramme for principper for god forretnings-
skik. Retningslinjerne blev opdateret i 2000.'¢

12 Segningen er foretaget den 16. maj 2008. Ordet "baredygtighed’ er forelobig anvendt i 1.099 artikler i 2008.

Under forudsaetning af, at omtalerne fordeler sig jeevnt henover éret, vil det endelige antal ende pa ca. 3.000.
13 Find publikationen “Vagthund eller hyrdehund” pa Erhvervs- og Selskabsstyrelsens hjemmeside www.eogs.dk.
14 Handlingsplanen kan findes pd www.ec.europa.eu.
15 Retningslinjerne kan findes pd www.un.org.

16 Retningslinjerne kan findes pd www.oecd.org.
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Boks 4.2 FN's Global Compact

FN’s Global Compact er verdens starste frivillige netveerk for virksomheder, der
gnsker at tage et samfundsansvar. Mere end 4.300 virksomheder i 120 lande
har sluttet sig til netvaerket, heraf 84 danske."” For at blive en del af Global
Compact-netvaerket skal virksomhederne tilslutte sig 10 principper, der omhand-
ler menneskerettigheder, miljg, korruption og arbejdstagerrettigheder. De tre
principper, der omhandler miljg, er:

m Virksomheden bar stgtte en forsigtighedstilgang til miljgmaessige udfordrin-
ger.

m Virksomheden bgr tage initiativ til at fremme starre miljgmaessig ansvarlig-
hed.

m Virksomheden bgr opfordre til udvikling og spredning af miljgvenlige tekno-
logier.’®

Kapitlets opbygning og afgreensning

I den forste del af dette kapitel fokuseres der bredt pd baeredygtigt forbrug. 1
anden del af kapitlet kigges der nermere pa klima og forbrug med serligt
fokus pd CO,-udledning. Gennem hele kapitlet vil fokus primeert veere pd
forbrug af fode- og dagligvarer, da det bl.a. er i de daglige indkebssituatio-
ner, forbrugerne har mulighed for at gere en forskel i forhold til beredygtig
udvikling og klima.

Baeredygtigt forbrug

Der findes ikke en samlet opgerelse af salget af baeredygtige varer, men ud-
viklingen i salget af gkologiske varer viser en stigende efterspergsel efter
baredygtige varer.

Boks 4.3 Salget af gkologiske varer

Fra 2004-2007 steg salget af gkologiske fade- og drikkevarer i detailhandlen
med 77 pct. Den starste stigning skete fra 2006-2007 (33 pct.), hvilket indikerer,
at salget af gkologiske varer har taget fart. | 2007 blev der solgt gkologiske varer
for 3,6 mia. kr.”®

17 Pr. 18. august 2008.
18 Les mere om initiativet pi www.unglobalcompact.org.

19 Kilde: Nyt fra Danmarks Statistik, Nr. 216, 21. maj 2008.
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I Forbrugerundersegelser 2008% er forbrugerne blevet spurgt, hvad de for-
star ved begrebet *baredygtighed’. Resultaterne viser, at forbrugerne opfat-
ter det som et flerdimensionelt begreb. Mange forbrugere forbinder det med
miljo og ekologi, men der er ogsa en del, der fx teenker pd klima og energi,
sociale forhold og kvalitet.

Boks 4.4 Danskerne er gode Fairtrade-forbrugere

Danskerne har taget Fairtrade-varerne til sig. Fairtrade Labelling Organizations
International (FLO) har undersggt forbruget af Fairtrade-varer i 19 lande, og
danskerne kommer ind pa en tredjeplads, nar det gaelder det arlige forbrug af
Fairtrade-varer pr. indbygger. Danskerne bruger i gennemsnit 54 kr. om aret pa
Fairtrade-varer.

Et Fairtrade/Max Havelaar-maerke pa varerne forsikrer forbrugeren om, at de
lever op til minimumskrav for bl.a. betaling, arbejdsforhold og miljg.?'

De baeredygtige produkter er populare hos forbrugerne.? 6 ud af 10 forbru-
gere (61 pct.) angiver, at de bevidst har valgt at kebe baredygtige produkter
inden for den seneste uge. Det er typisk mejeriprodukter, grontsager og ked,
der kebes i beredygtige versioner. Der er ferrest, der skeler til baeredygtig-
hed, nér de keber legetoj, leeskedrikke og alkohol/spiritus.

Der er en klar sammenhang mellem baredygtigt forbrug og indkomst.?
Blandt de forbrugere, der bor i en husstand med en érlig indkomst pa 700.000
kr. eller derover, har 78 pct. handlet baeredygtigt inden for den seneste uge,
mens dette kun gaelder for 50 pct. af dem, der bor i en husstand, hvor den
arlige indkomst er under 200.000 kr.

Andelen af forbrugere, der har kebt baeredygtigt inden for den seneste uge,
stiger med uddannelsesniveauet. Hvor det geelder 54 pct. af de, der har en
skoleuddannelse?, galder det 61 pct. af de erhvervsuddannede og 71 pct. af
dem med en videregdende uddannelse.

20 Synovate Vilstrup har pa vegne af Forbrugerstyrelsen gennemfort telefoninterview med 319 forbrugere, der —en-
ten alene eller sammen med andre — stdr for dagligvareindkebene i deres husstand. Se Appendiks for yderligere

oplysninger om undersogelsen.
21 Kilde: Max Havelaar Danmark, 2008

22 1 undersegelsen er forbrugerne forst blevet spurgt, hvad de forstar ved baeredygtighed. Derefter har de besvaret

resten af spergsmalene ud fra deres egen opfattelse af, hvad baredygtige produkter er.
23 De sammenhange, der beskrives i kapitlet er statistisk signifikante. Laes mere i Appendiks.

24 Gymnasiale uddannelser er inkluderet i denne kategori.
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Der kan ikke pa baggrund af det foreliggende datamateriale konstateres no-
gen statistisk signifikante kensforskelle i forhold til keb af baeredygtige va-
rer.

Pa spergsmalet om hvem der har ansvaret for, at de varer, der produceres i
Danmark, er beredygtige, svarer halvdelen af forbrugerne, at det er virk-
somhedernes ansvar. Der er dog ogsa en del, der mener, at det er forbruger-
nes ansvar (15 pct.). Det er primart gennem eftersporgsel af baredygtige
varer, forbrugerne kan pavirke produktionsprocessen.

Figur 4.1 Hvem har ansvaret for, at varerne er baeredygtige?
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Figuren viser, at hver anden forbruger mener, at det er virksomhederne, der har ansvaret for, at de
varer, der produceres i Danmark, er baeredygtige.

Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

De hgjtuddannede er mindre tilbgjelige til at mene, at det er virksomheder-
nes ansvar, at de varer, der produceres i Danmark, er baeredygtige, end dem
med en skole- eller erhvervsuddannelse. Kun 43 pct. af de forbrugere, der
har en videregdende uddannelse, mener, at det er virksomhedernes ansvar
mod 59 pct. af dem, der har en skoleuddannelse og 61 pct. af dem med en
erhvervsuddannelse.

Kvinder mener i hgjere grad end mand, at alle har et ansvar for, at de produ-
cerede varer er baeredygtige. Mens 7 pct. af mandene svarer det, gaelder det
hele 16 pct. af kvinderne.
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De forbrugere, der kaber baredygtigt, er ogsa blevet spurgt, hvorfra de pri-
meert fir information om baeredygtige produkter. De fleste far deres informa-
tion fra aviserne (22 pct.), men der er ogsd ganske mange (20 pct.), der far
deres information fra reklamer/markedsfering. Til sammenligning angiver
kun 17 pct., at de primert far deres information fra markningerne pa pro-
dukterne. Der findes dog heller ikke et samlet officielt baeredygtighedsmaer-
ke, men kun marker der fokuserer pé forskellige dimensioner af baeredygtig-
hed, fx miljomerker eller skologimarker.

Figur 4.2 Forbrugernes informationskanaler
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Figuren viser, at hver femte forbruger primaert far information om produkters baeredygtighed fra
markedsfering/reklamer.

Note: P& grund af afrunding er summen af besvarelserne ikke lig 100 pct.
Kilde: Forbrugerundersagelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Som navnt fir mange forbrugere deres primere information om varers bae-
redygtighed fra reklamer. Virksomheders markedsfering reguleres af mar-
kedsforingsloven. Ifelge § 3, stk. 1, i markedsferingsloven mé erhvervsdri-
vende ikke anvende vildledende eller urigtige angivelser eller udelade
vasentlige informationer, sdfremt dette er egnet til merkbart at forvride for-
brugernes eller andre erhvervsdrivendes ekonomiske adfaerd pa markedet.

De nordiske forbrugerombudsmend har udstedt en falles vejledning om
brug af etiske og miljemassige udsagn i markedsferingen. I denne star der
bl.a. felgende generelle anvisninger om brugen af etiske og miljemaessige
udsagn:
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m Det skal fremsté klart og tydeligt, hvad udsagnet refererer til (er det fx
hele virksomheden, hele produktet, dele af produktet eller emballagen?)
Udsagnet skal veere entydigt og umiddelbart forstaeligt for forbrugerne
Helhedsindtrykket af markedsferingen skal basere sig pa fakta
Udsagnene skal kunne dokumenteres

Begreber som 'miljevenlig’ og ’gren’ er upraecise og méa kun bruges, hvis der
er gennemfort en grundig udredning af hele produktets livscyklus.?

Etiske og miljemassige udsagn i markedsferingen er et aktuelt fokusomrade
for de nordiske forbrugerombudsmeend, der i 2008 arbejder pa at revidere
denne vejledning.

Barrierer for baeredygtigt forbrug

Prisen er den vaesentligste barriere for et storre forbrug af beredygtige varer.
Béde de forbrugere, der allerede keber baredygtigt, og de, der ikke gor,
angiver, at billigere produkter kunne fa dem til at kebe (mere) baredygtigt.
Prisen er dog mere vaesentlig for de forbrugere, der allerede keber baeredyg-
tigt.

25 Se hele vejledningen pa www.forbrug.dk.
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Figur 4.3 Hvad kunne stimulere det baeredygtige forbrug?
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Kaber baeredygtigt

Kaber ikke baeredygtigt

Figuren viser, at billigere produkter kunne stimulere det baeredygtige forbrug.

Note: Det var muligt at angive flere svar. Derfor overstiger summen af tallene 100 pct.
Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Blandt de forbrugere, der allerede keber baredygtigt, er de @ldre mindst
bekymrede over prisen. Kun 30 pct. af de forbrugere, der er 55 ar eller der-
over, angiver, at billigere produkter kunne fi dem til at kebe flere baeredyg-
tige varer, mens det geelder 50 pct. af de 16 til 29-&rige og 58 pct. af de 30 til
54-érige.

Prisen betyder relativt mere for de forbrugere, der har en videregdende ud-
dannelse. 55 pct. af de forbrugere, der har en videregdende uddannelse og
kaber baredygtigt, angiver, at billigere produkter kunne fa dem til at kebe
flere beeredygtige varer. Blandt dem med en skoleuddannelse geelder det 43
pct., og blandt dem med en erhvervsuddannelse gaelder det 35 pct.

For bernefamilierne er prisen ogsa vigtigere, end den er for dem uden bern.
Mens 57 pct. af de forbrugere, der keber baeredygtigt og har hjemmeboende
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born under 18 &r, angiver, at billigere produkter kunne fa dem til at kebe
flere beredygtige varer, gelder det kun 40 pct. af dem uden bern.

Knap en fjerdedel af forbrugerne (24 pct.) er villige til at betale 20 pct. eller
mere ekstra for baeredygtige produkter, men langt de fleste forbrugere (76
pct.) ensker ikke i neevnevardig grad at betale ekstra for beredygtighed.

Det er de unge, der er mest villige til at betale ekstra for baredygtighed.
Mens 44 pct. af de 16 til 29-arige er villige til at betale 20 pct. eller mere
ekstra for baeredygtige varer, gelder det kun 25 pct. af de 30 til 54-arige og
20 pct. af dem pé 55 ar eller derover.

Som det fremgér af Figur 4.3, oplyser ca. hver fjerde af de forbrugere, der
allerede keber baeredygtigt (28 pct.), at et storre/bredere udbud af baeredyg-
tige varer kunne f4 dem til at kebe mere baredygtigt. P4 nuvarende tids-
punkt er der altsé en efterspergsel, der ikke imedekommes.

Blandt de, der ikke i forvejen keber baredygtigt, svarer 10 pct., at et storre/
bredere udbud kunne fa dem til at kabe beredygtigt. Det er is@r de unge
forbrugere, der er utilfredse med det nuvarende udbud. 23 pct. af de 16 til
29-arige har svaret, at et storre/bredere udbud ville kunne fa dem til at kebe
baredygtigt mod 18 pct. af de 30 til 54-&rige og 4 pct. af dem, der er 55 &r
eller derover.

Selvom forbrugerne i stigende grad eftersparger baredygtighed, er der tilsy-
neladende et billede af fordervede, halvbrune @bler pd mange forbrugeres
nethinde, nir de tenker pa baredygtige varer. [ hvert fald angiver 17 pct. af
de forbrugere, der ikke keber baeredygtigt, at bedre kvalitet kunne fa dem til
at gore det, mens 11 pct. af de, der allerede kaber baeredygtigt angiver, at det
kunne fé dem til at kebe flere baeredygtige varer.

Forbrugerne finder til gengaeld de baredygtige produkter troveerdige. Kun
fa angiver, at storre troverdighed kunne fa dem til at kebe (mere) baeredyg-
tigt. Der er dog en tendens til, at forbrugere med en hej indkomst er mest
kritiske over for produkternes trovaerdighed. Blandt de personer, der ikke
kaber beredygtigt, er der ingen af dem, der bor i en husstand med en arlig
indkomst under 500.000 kr., der angiver, at sterre trovaerdighed kunne fa
dem til at kebe baredygtigt. Blandt de forbrugere, der bor en i husstand
med en arlig indkomst p&d mellem 500.000-699.999 kr. svarer 16 pct. det,
mens det blandt dem med en husstandsindkomst p& 700.000 kr. eller der-
over geelder 8 pct.

Der er ikke sarlig mange, der decideret har valgt baeredygtighed fra. Af de
forbrugere, der ikke kaber baeredygtigt, er det kun hver tiende, der oplyser,
at intet kunne fa dem til at kebe mere baeredygtigt. Det er specielt dem med
lav indkomst, der endegyldigt har valgt beeredygtighed fra. 18 pct. af dem,
der bor i en husstand med en arlig indtaegt p&d under 200.000 kr., svarer, at
intet ville kunne fa dem til at kebe baredygtigt, mens der ikke er nogen af
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dem, der bor i en husstand med en &rlig indkomst pa 700.000 kr. eller der-
over, der svarer det.

De forbrugere, der kaber baredygtigt, er blevet spurgt hvor let eller svert, de
har ved at gennemskue om produkter tager hensyn til en raekke forhold. For-
brugerne har specielt sveert ved at gennemskue, om produkter tager hensyn
til sociale forhold (sdsom arbejdsmilje og menneskerettigheder) og klima og
energi.

Figur 4.4 Gennemskueligheden af om produkter tager seerlige hensyn
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Figuren viser, at forbrugerne har specielt sveert ved at gennemskue om et produkt tager hensyn til
klima og energi samt sociale forhold.

Note: Svarene er afgivet pa en skala fra 0 til 10 hvor O er meget let og 10 er meget sveert.
Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Forbrugerne har til gengeld let ved at gennemskue, om et produkt tager
hensyn til gkologi. Dette kan haenge sammen med, at merkningsordninger er
udbredt inden for ekologien. I en indkebssituation fungerer merker som et
hurtigt pejlemearke for forbrugerne. Ifelge “Vejledende kodeks for god
meerkning” er et godt maerke bl.a. karakteriseret ved, at forbrugeren kan for-
sta market umiddelbart, at det gor det nemmere for forbrugeren at sammen-
ligne produkter, at merket er uvildigt kontrolleret, og at det tilforer forbru-
geren brugbar information, som har betydning for kebsbeslutningen.?

Forbrugerne gar efter @-maerket

I Forbrugerundersagelser 2008 er de forbrugere, der handler baredygtigt,
blevet spurgt, om de gér efter bestemte markninger, nér de keber ind. Det
gor 65 pct. Som det fremgér af Figur 4.5, er der klart flest, der gér efter det

26 Regeringens ForbrugerTaskforce, 2006.
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danske @-marke (74 pct.), men der er ogsé en del, der skeler til EU’s gkolo-
gimerke (29 pct.).

Figur 4.5 Hvilke maerkninger gar forbrugerne efter?
80% T 74%
70 %
60 %
0,
Y 43 %
40 %
30% 29 %
° 2% .,
189
20% - °
0, 0,
10% 6% 6% 39 4% 39
0 %
e & ¥ @ ¢ & & 0 @
’@\\{_ & & @\b & @L;\ 4?5\{_ Qé\\ ”85\{— b&
N S < 3 KGNS <& g & @
e ¥ & &S
B N Q@ NS &
S % > &
& ® <& 3
&
&
N
?‘:)
Figuren viser, at tre ud af fire forbrugere gar efter det danske gkologimaerke.
Note: Det var muligt at angive flere svar. Derfor overstiger summen af tallene 100 pct.
Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.
Mange gér ogsé efter det nordiske miljemaerke Svanen, nar de keber ind. Det

geelder 43 pct. af de spurgte, mens 6 pct. gér efter EU’s miljemarke Blom-
sten. Ifolge Miljomerkning Danmark er bade kendskabet til miljomerkerne

og salget af miljomaerkede produkter da ogsé stigende.”

Forbrugerne oplever ikke kun, at det er gennemsigtigheden, det hal

ter med,

nér det kommer til produkters klima- og energimaessige konsekvenser. Der
er ogsa problemer med at finde tilgeengelige klima- og energivenlige varer.

27 Til eksempel er de miljomerkede vaskemidlers andel af den samlede omsatning inden for denne produktgruppe

steget fra ca. 15 pet. 1 2003 til ca. 19 pet. i 2006. Kilde: Miljemeerkning Danmark, 2008.
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4.4

Figur 4.6 Tilgaengeligheden af produkter, der tager szerlige hensyn
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Figuren viser, at det er specielt sveert for forbrugerne at finde produkter, der tager hensyn til klima og
energi.

Note: Svarene er afgivet pa en skala fra O til 10 hvor 0 er meget let og 10 er meget svaert.
Kilde: Forbrugerundersegelser 2008, Forbrugerstyrelsen.

Klimavenligt forbrug

Pé baggrund af de vanskeligheder, forbrugerne oplever i forhold til at teenke
klima og energi ind i valget af fode- og dagligvarer, er der i tilleeg til Forbru-
gerundersogelser 2008 gennemfort en undersegelse i Forbrugerpanelet.®
Undersggelsen omhandlede klima og forbrug med seerligt fokus pd CO,-ud-
slip.

28 Forbrugerstyrelsen har i samarbejde med TNS Gallup gennemfort en undersegelse om klima og forbrug i For-
brugerpanelet pa www.forbrug.dk. Undersegelsen blev gennemfort fra den 30. april 2008 — 12. maj 2008. 1.032

respondenter deltog i undersogelsen. Se Appendiks for yderligere information.
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Boks 4.5 Hvad er CO,?

CO, er en luftart, der ogsa kendes som kuldioxid eller kultveilte. CO,-udslip sker
bl.a. i forbindelse med produktion af varme og el, ved brug af benzin og diesel i
biler og ved fremstilling af dagligvarer. Gennem udledning af CO, bidrager for-
brugerne til drivhuseffekten. Den forggede drivhuseffekt aendrer jordens natur
og klima. Jordens gennemsnitstemperatur og den samlede nedbgrsmaengde
stiger. Hvor nogle omrader vil opleve en betydelig stigning i nedbgrsmaengden,
vil andre opleve et fald. Dette har betydning for hvilke afgreder, der kan dyrkes.

CO, er blot en af drivhusgasserne. Andre drivhusgasser er fx lattergas og metan.
Forbrugerne bidrager ogsa til udledning af disse drivhusgasser. Drivhusgasserne
er naturlige bestanddele af vores atmosfaere. De sgrger for at holde pa solens
varme, sa temperaturen holder sig nogenlunde behagelig. Det er den menne-
skeskabte forggelse af den naturlige drivhuseffekt, der har fert til klimazendrin-
ger.?

12005 var CO,-udledningen i Danmark pd 52,0 mio. ton. Udledningen af
CO, er i gennemsnit ca. 10 ton pr. dansker om aret. Af disse er der ca. seks
ton, som forbrugerne selv har indflydelse p& gennem forbrug af el og varme
i hjemmet, transport og forbruget af dagligvarer.’

I undersogelsen i Forbrugerpanelet er forbrugerne blevet spurgt, hvor meget
de tror, den gennemsnitlige CO,-udledning er pr. dansker om &ret. Forbru-
gerne tror fejlagtigt, at den er pa 35 ton. De er ogsé blevet spurgt, hvor stort
de tror, deres eget bidrag til CO,-udslippet er. De vurderer, at deres eget bi-
drag er p& 27 ton. Forbrugerne tror altsa, at de er mere klimavenlige end
deres naboer.

Forbrugerne forseger at begrense deres CO,-udslip p&d mange forskellige
maéder. [ undersegelsen blev de bl.a. spurgt til handlinger relateret til forbrug
af fode- og dagligvarer. Inden for den seneste méaned har 78 pct. af dem afle-
veret daser i pantautomaten i stedet for at smide dem ud, mens 67 pct. har
brugt indkebsnet i stedet for plasticposer.

29 Kilde: www.ettonmindre.dk.

30 Kilde: www.ettonmindre.dk.
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Figur 4.7 Mdder hvorpa forbrugerne forsager at begraense CO,-udslippet
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Figuren viser, at tre ud af fire forbrugere forsager at begraense deres CO,-udslip ved at aflevere daser
i pantautomaten i stedet for at smide dem ud.?'

Note: Det var muligt at angive flere svar. Derfor overstiger summen af tallene 100 pct.
Kilde: Undersagelse i Forbrugerpanelet 2008.

Barrierer for klimavenligt forbrug

Forbrugerne vil gerne tage klimahensyn men mangler den fornedne viden. I
undersogelsen er de blevet spurgt, hvad der kunne fa dem til at gore mere for
at begreense deres CO?-udslip. 7 ud af 10 forbrugere (69 pct.) mangler viden
om, hvilke varer der er klimavenlige, mens ca. to tredjedele (64 pct.) ensker
flere konkrete rad til mindre CO,-udslip i hverdagen. En stor andel (66 pct.)
angiver ogsa, at de ville gore mere for at begreense deres CO,-udslip, hvis der
var penge at spare.

31 En af svarmulighederne er "Ved at bruge miljomcerkede produkter i stedet for ikke-miljomeerkede”. Det skal dog
understreges, at der ikke altid er sammenfald mellem produkters miljevenlighed og deres klimavenlighed. Et
sammenfald vil dog forekomme i mange tilfelde, fx hvor nogle af kriterierne for tildelingen af et miljomarke har

at gere med produktets energiforbrug.



SIDE 128 KAPITEL 4 - BAREDYGTIGT FORBRUG

Figur 4.8 Hvad kunne begraense forbrugernes CO,-udslip?

Mere viden om hvilke

varer der er klimavenlige 69 %
At der er penge at spare 66 %
Flere konk 3 h

ere konkrete rdd om hvordan man 64 %

nedsaetter sit CO; -udslip i hverdagen

Sterre udbud af klimavenlige varer 34 %

Mere viden om hvilke klimamaessige

konsekvenser CO,-udslippet har 27 %

Andet 5%

\ \ \ \ \ \ \ |
0 10 20 30 40 50 60 70 80 %

Figuren viser, at 7 ud af 10 forbrugere mangler viden om, hvilke varer der er klimavenlige.

Note: Det var muligt at angive flere svar. Derfor overstiger summen af tallene 100 pct.
Kilde: Undersegelse i Forbrugerpanelet 2008.

Boks 4.6 Mere information pa vej til forbrugerne

Regeringen har nedsat et erhvervsklimapanel til at rddgive om erhvervsrettede
aktiviteter frem mod klimakonferencen i Kebenhavn i 2009. Et af resultaterne af
panelets arbejde er nedsaettelsen af fire strategiske partnerskaber om reduktion
af CO,-udledning. Det ene partnerskab handler om klimaansvar i detailhandlen.
Dette partnerskab er blevet bedt om at komme med anbefalinger til 1) hvordan
der kan stilles krav til underleverandgrer om hensyntagen til klima i produktio-
nen, og 2) hvordan forbrugerne bedst kan informeres om, hvilke produkter der
er klimavenlige, og hvordan man anvender produkter, sa det belaster klimaet
mindst muligt.

Butikkerne kan med fordel tage klimahensyn. 4 ud af 10 forbrugere (41 pct.)
angiver, at det enten har stor eller meget stor betydning for dem, at de butik-
ker, de handler i, tager CO2-hensyn, nér de vaelger sortiment.



KAPITEL 4 - BAREDYGTIGT FORBRUG SIDE 129

Figur 4.9 Vigtigheden af, at butikkerne tager klimahensyn
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Figuren viser, at 4 ud af 10 forbrugere tillaegger det stor eller meget stor betydning, at butikkerne
tager CO,-hensyn.

Note: P4 grund af afrunding er summen af besvarelserne ikke lig 100 pct.
Kilde: Undersagelse i Forbrugerpanelet 2008.

Det betyder mere for kvinderne end for mandene, at butikkerne er klimaven-
lige. 37 pct. af mandene tillegger det stor eller meget stor betydning, mens
48 pct. af kvinderne gor det. Kun 34 pct. af de 16 til 29-arige tilleegger butik-
kernes klimavenlighed stor eller meget stor betydning, mens det gaelder 38
pct. af de 30 til 54-arige og 51 pct. af dem pé 55 ar eller xldre.

Over halvdelen af forbrugerne (57 pct.) oplyser, at de er villige til at betale
mere for klimavenlige varer. Kun 5 pct. er dog villige til at betale mere end
20 pct. ekstra for klimavenlige varer.

Der er forskel pé, hvor stor en andel af forbrugerne der er villige til at betale
mere for klimavenlige varer, nir man kigger pa keon, uddannelse og alder.
Blandt kvinderne er det 62 pct., mens det er 54 pct. af mendene. Mens 54
pct. af de forbrugere, der har en skoleuddannelse eller erhvervsuddannelse
som hgjst fuldferte uddannelse, vil betale mere for klimavenlige varer, gal-
der det 65 pct. af dem med en videregdende uddannelse. Jo &ldre man er, jo
mere villig er man ogsa til at betale ekstra for klimavenlige fodevarer. 47 pct.
af de 16 til 29-arige vil betale mere mod 57 pct. af de 30 til 54-arige og 64
pct. af dem, der er 55 ar eller aldre.

Forbrugerne gnsker klimamaerkning

Tre ud af fire forbrugere (74 pct.) mener, at markning af klimavenlige fode-
og dagligvarer ville gare det lettere for dem at tage hensyn til klimaet i ind-
kabssituationen. Prisen er ogsé en vasentlig faktor for mange forbrugere. 6
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ud af 10 forbrugere (58 pct.) angiver, at lavere priser ville gore det lettere for
dem at veere klimavenlige. Der er ogsé en del forbrugere (39 pct.), der mener,
at en sarlig sektion med klimavenlige fode- og dagligvarer i supermarke-
derne ville gore det lettere for dem at handle klimavenligt. Der er nermest
ingen (1 pct.) af forbrugerne, der ikke ensker at tage klimahensyn.

Figur 4.10 Hvad kunne ggre det lettere at tage klimahensyn?
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Figuren viser, at tre ud af fire forbrugere gnsker maerkning af klimavenlige fede- og dagligvarer.

Note: Det var muligt at angive flere svar. Derfor overstiger summen af tallene 100 pct.
Kilde: Undersegelse i Forbrugerpanelet 2008.

Der er forskel pé hvad der skal til for, at forskellige forbrugere kan blive
mere klimavenlige i indkebssituationen. Serligt kvinderne ensker klima-
merkning af fode- og dagligvarer. 81 pct. af kvinderne ensker det, mens det
kun gaelder 67 pct. af mandene.

Prisen betyder mest for de lavtuddannede og dem med lav indkomst. Mens
65 pct. af dem med en skoleuddannelse angiver, at lavere priser ville gere det
lettere for dem at vaere klimavenlige i indkebssituationen, galder det kun 55
pct. af dem med en videregdende uddannelse eller en erhvervsuddannelse.
72 pct. af de forbrugere, der bor i en husstand med en indkomst p& under
200.000 kr. om éaret, angiver, at lavere priser ville gore det lettere for dem at
kabe klimavenlige varer, mens det kun geelder 45 pct. af de forbrugere, der
bor i en husstand med en érlig indkomst pa 700.000 kr. eller derover.

En serlig klimasektion i supermarkederne er specielt popular hos de aldre.
Mens 45 pct. af de forbrugere, der er 55 ar eller eldre, angiver, at klimasek-
tioner i supermarkederne ville gore det lettere for dem at vaere klimavenlige,
nér de kaber fode- og dagligvarer, geelder det kun 40 pct. af de 30 til 54-arige
og 29 pct. af de 16 til 29-arige.
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Blandt de forbrugere, der ensker klimamerkning af fede- og dagligvarer, er
der flest, der onsker et sarligt klimamarke (44 pct.), men ca. hver tredje (37
pct.) mener, at klimahensyn i stedet skal integreres i et eksisterende marke
sdsom Svanen eller Blomsten. 20 pct. er ligeglade med, hvordan maerknin-
gen bliver.

Inden for diskussionen om klimamerkning af fodevarer skelnes der typisk
mellem to forskellige méder at marke pé: ’food miles’ og ’carbon foot-
print’.3? Begge er omdiskuterede.

Food miles

’Food miles’ angiver, hvor langt et produkt er blevet fragtet, for det kommer
til butikken. Det er ikke usadvanligt, at et lokalt produkt bliver transporteret
langt for at blive pakket eller forarbejdet, inden det vender tilbage til sit op-
rindelsesland for at blive solgt. Denne transport er forbundet med udledning
af drivhusgasser.

Ulemperne ved denne type mearkning er bl.a., at *food miles’-konceptet kan
bruges protektionistisk og vaere med til at holde produkter fra udviklingslan-
dene ude af de vestlige markeder. Dette kan fore til heje priser. En anden
indvending mod denne type merkning er, at fokus er begraenset til transport.
Der kan fx veere mindre CO,-udledning forbundet med importerede tomater
end lokal dyrkning af dem i drivhus. En nuanceret analyse af klimabelastnin-
gen ved et produkt kreever fokus pé alle de drivhusgasser, der udledes i pro-
duktets livscyklus.

Carbon footprint

En anden méade at klimamaerke fodevarer pé er derfor *carbon footprint’-me-
toden, der beskriver den totale udledning af drivhusgasser, der er forbundet
med produktion og transport af et produkt fra jord til bord. En af fordelene
ved denne metode er, at den gor det muligt for virksomhederne at identifi-
cere og optimere deres energiforbrug med potentielle besparelser til folge.

Kritikere af denne metode fremforer, at det er alt for kompliceret at beregne
den totale udledning af drivhusgasser forbundet med et produkt. Det kraever
indsamling af en masse data, hvilket tager tid og er dyrt. Samtidig fremhzee-
ves det, at der ber vaere en international accepteret standard for, hvordan man
beregner denne udledning, da det ellers bliver umuligt for forbrugerne at
sammenligne forskellige produkter og velge det mest klimavenlige. Hvis
merkningen blot sker i form af en beskrivelse af, hvor meget CO, der er
blevet udledt ved fremstillingen af produktet, er det ogsa svert for forbru-
gerne at gennemskue, om dette er et hejt eller lavt tal.

32 Folgende beskrivelse af de to typer klimamzrkning er baseret pa rapporten ”Climate change and the food indu-
stry. Climate labelling for food products: Potential and limitations”, som er udgivet af @resund Food Network i
marts 2008.
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Boks 4.7 Eksempler pa klimamaerkning i andre lande

Den engelske supermarkedskaede Tesco meddelte i februar 2007, at der ville
blive sat klimamaerke ('carbon footprint’) pa alle de 70.000 produkter, Tesco
forhandler. Maerkningen skulle vise maengden af drivhusgasser, der var blevet
udledt i forbindelse med fremstilling, pakning og transport af det enkelte pro-
dukt. Grundet kompleksiteten og omkostningerne ved klimamaerkningen har
Tesco imidlertid reduceret malet til 30 produkter.

'Food miles’-maerkningen kan fx bestd i, at der pa produktet star, at det er lokalt
produceret. Dermed ved forbrugerne, at produktet ikke er transporteret langt
med hgj udledning af drivhusgasser til falge. Coop Sverige gennemfgrte i 2007
en kampagne, hvor de markedsfarte svenske grise som klimavenlige gennem
udsagn som “Svenska grisar ar bra for Sverige”.?

33 Kilde: “Climate change and the food industry. Climate labelling for food products: Potential and limitations”,
@resund Food Network, 2008.
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FFl-undersagelser: Enkeltindeksene “Forbrugertillid” og “Gennemsig-
tighed”

Kapitel 1 i Forbrugerredegerelse 2008 tager udgangspunkt i ForbrugerFor-
holdsIndekset. Indekset er konstitueret af tre enkeltindeks, hvoraf de to in-
deks baserer sig pd en surveyundersogelse blandt danske forbrugere. Til
brug for FFI-enkeltindeksene “Forbrugertillid” og Gennemsigtighed” har
Forbrugerstyrelsen i perioden 28. januar til 24. februar 2008 faet gennemfort
4.700 interviews af analysevirksomheden Synovate.

Udvelgelsen af interviewpersoner er sket ved en tilfeldig udvalgelse af
husstande og personer i Danmark i alderen 18 ér og opefter.!

Analysen er tilrettelagt med henblik pé at kunne interviewe samme person
om flere markeder, og hver interviewperson har i gennemsnit givet vurdering
af 3,6 markeder. Dermed indebarer de 4.700 telefoninterviews, at der i alt er
gennemfort 16.918 markedsvurderinger. Dette svarer til, at der er foretaget
godt 300 markedsvurderinger for hvert af de 57 markeder, som indgar i FFI-
indekset.

For undersoagelsens opstart identificerede Synovate sammen med Forbruger-
styrelsen 10 markeder, som relativt f4 forbrugere kunne forventes at have
erfaring med.? Disse 10 markeder blev prioriteret forst i undersegelsen, séle-
des at respondenter med erfaring fra de pdgaldende markeder altid blev stil-
let spergsmél om disse markeder. Prioriteringsraekkefolgen blev lobende
@ndret i feltperioden, efterhdnden som undersegelsen viste, at enkelte mar-
keder var nemmere at fa respondenter pa end antaget, mens andre markeder
modsat var vanskeligere. De gvrige markeder blev i forste omgang delt i fire
lige store grupper, og respondenterne blev stillet screeningsspergsmal for
anvendelsen af markeder i disse blokke.

Undersagelsen blev gennemfart efter falgende fremgangsmade:

Interviewprocessen er i udgangspunktet tilrettelagt med henblik pa, at et
gennemsnitligt interview maksimalt varer 15 minutter. Dette er gjort for at
undgd, at der opstar "traethedseffekter” i interviewprocessen. For at sikre, at
alle markeder bliver reprasenteret ligeligt i undersegelsen, er markederne i
udgangspunktet roteret i tilfeeldig orden. Samtidig er det sikret, at vurderin-
gen af et givent marked i FFI er baseret pd mindst 300 respondentbesvarel-

ser.* Respondenterne udvalges “tilfaeldigt” ved, at der sperges efter yngste

1 Undtagelser er markederne for kereundervisning og gymnasium, hvor ogsa henholdsvis 17-arige og 16 til 17-

arige indgar.

2 Folgende markeder er baseret pa en mindre respondentgruppe: bedemandsvirksomhed (212), ejendomsmzgling
(226), flytteforretning (200), gymnasium (239) og kereundervisning (228).

3 Markederne for: advokatbistand, bedemandsydelser, ejendomsmeaglerydelse, flytteforretning, glarmesterarbejde,

gymnasium, kereundervisning, malerarbejde, murerarbejde, rengeringshjalp.

4 Jf. dog fodnote 2.
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tilstedevarende person (pa 18 &r og opefter, dog jf. fodnote 1) og efter rota-
tion 1 forhold til ken.

Som udgangspunkt blev der etableret en bruttostikpreve baseret pd en stati-
stisk tilfeeldig udvealgelse af husstande og personer i Danmark i alderen 18
ar og opefter.’ Udvelgelsen fandt sted pa baggrund af et udtreek fra TDC’s
elektroniske database, der omfatter samtlige tilgengelige telefonnumre i
Danmark.6 I den forbindelse er der blevet taget hegjde for, at nogle husstande
kun har mobiltelefon. Samtidig er der ogsa foretaget en stratificering af stik-
proven med henblik pa at sikre en ligelig regional fordeling af responden-
terne.’

De respondenter, som indgér i bruttostikpreven er blevet ringet op, og hver
respondent er blevet stillet spergsmél om tre til fire delmarkeder ud af de i alt
57 markeder.

Foruden bruttostikpreven blev der etableret to sarlige stikprover.

Den ene stikprove blev etableret ved brug af Synovate Vilstrups webpanel.®
I dette panel blev der gennemfort en online screening af de 10 markeder,’
hvor det erfaringsmeessigt har vist sig vanskeligt at fa fat i forbrugere med
kabserfaring. Online screeningen blev gennemfort ved brug af samme scree-
ningsspergsmal som i telefoninterviewet. I de tilfeelde, hvor forbrugerne
kunne svare bekraftende pa screeningsspergsmalet, blev de efterfalgende
kontaktet telefonisk, og interviewet blev gennemfort, som var de kontaktet
via en telefonstikprave.

Den anden stikprove blev etableret som en s@rlig stikprove af unge i alderen
16 til 19 ar. Stikproven blev etableret pa baggrund af demografiske data ind-
samlet ved tidligere gennemforte reprasentative undersegelser. De udvalgte
personer blev kontaktet telefonisk og blev her stillet spergsmél vedrerende
kereskoler og gymnasier.'

5 Jf. dog fodnote 1.
6  Databasen opdateres minimum 4 gange arligt.

7  Denne stratificering er sket pa baggrund af en opdeling af Danmark i fem regioner, som alle indgar pa reprasen-

tativ vis i den samlede stikprove.

8  Synovate Vilstrups webpanel omfatter 35.311 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 undersegelser. Deltagerne er typisk tilknyttet panelet i 6-12 maneder, for de udskiftes. Endvidere
bliver panelet vedligeholdt saledes, at panelet er reprasentativt med internetbefolkningen, som pt. udger ca. 92

pet. af den samlede befolkning.

9  Markederne for: advokatbistand, bedemandsydelser, ejendomsmaglerydelse, flytteforretning, glarmesterarbejde,

gymnasium, kereundervisning, malerarbejde, murerarbejde, rengeringshjelp.

10 Synovate Vilstrup besidder en database indeholdende respondenter og deres tilherende demografika. Denne da-
tabase er etableret ved tidligere gennemforelse af reprasentative undersogelser og er baseret pa en reprasentativ

stikprove.
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I de to sarlige stikprever er interviewpersonerne blevet stillet spargsmal om
fire til seks delmarkeder, eftersom der har veret tale om faerre screenings-
sporgsmal.

Den samlede frafaldsstatistik for FFI-undersogelser 2008 fremgér af tabel
5.1.

Tabel 5.1 Frafaldsstatistik for FFl-undersggelser 2008

Brancheanalyse 1. runde

Bruttostikprave 11.701
Teknisk bortfald 1891
Ukvalificerede 803
Nettostikpreve 9.007
Nettostikprave i % 100 %
Naegtere 24 %
lkke hjemme 24 %
Gennemfgrte 52 % (52,18 %)

Specialundersogelser 2008

Forbrugerredegorelse 2008 bestér ud over den faste FFI-undersogelse ogsé
af tre specialkapitler. I den forbindelse har Forbrugerstyrelsen faet gennem-
fort tre specialundersagelser i form af telefoniske interviews med en reekke
forbrugere, som har erfaring med de omrader, som er i fokus i de tre kapit-
ler.

Specialundersogelserne er gennemfort i marts og april 2008 af analysefir-
maet Synovate pa vegne af Forbrugerstyrelsen, som det ses nedenfor:

m Koreundervisning: 3. marts — 14. marts 2008
m Virtuelle verdener: 11. marts — 27. marts 2008
m Beredygtigt forbrug: 4. marts — 2. april 2008

Hensigten med undersegelserne har veret at belyse vilkarene pé folgende tre
omréder:

m Koreundervisning

Formaélet med undersegelsen har veret at afdaeekke forbrugernes mede med
markedet for kereundervisning. Mélgruppen er derfor personer, der inden
for de seneste to ar har taget kerekort til enten motorcykel eller almindelig
personbil. Der er i alt gennemfort 300 interviews.
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m Born og unge i en virtuel verden

Formaélet med undersogelsen har vearet at belyse barn og unges brug af vir-
tuelle verdener, samt foraeldrenes kendskab til virtuelle verdener. Underse-
gelsens mélgruppe er foreldre med bern i alderen 9 til 16 &r, som bruger
virtuelle verdener. Interviewene blev delt op, séledes at der i forste halvdel
af interviewet blev stillet en razckke spergsmal til foraeldrene, herefter blev
der stillet en reekke spergsmal til barnet. Hvis foraeldrene havde mere end ét
barn i aldersgruppen, har foraldrene svaret med tanke pa det yngste barn, og
det er dette barn, der er blevet interviewet efterfelgende. Der er i alt gen-
nemfort 300 interviews.

m Beredygtigt forbrug

Formaélet med undersegelsen var at undersgge forbrugernes holdninger og
konkrete adfaerd i forhold til keb af baeredygtige varer. Malgruppen var per-
soner, der (enten alene eller sammen med andre) stod for dagligvareindke-
bene i husstanden. Der blev i alt gennemfort 319 interviews.

I kapitlet om bearedygtigt forbrug er der ved formuleringen af spergsmélene
og anvendelsen af resultaterne sa vidt muligt taget hgjde for, at der pa netop
dette omrade formentlig er nogle svar, der opfattes som mere socialt accep-
table end andre."!

Telefoninterviewene pé de tre omrader er betragtet som selvstendige under-
sogelser, og der er derfor foretaget et selvstaendigt stikproveudtag for hver af
undersogelserne.

Bruttostikpreverne er baseret pa et stratificeret tilfaeldigt 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 fem regioner, der ligger til grund for stratificeringen af den
endelige stikprove. Telefonnumrene har identifikation pa postnummer, kom-
mune og amt, og den forholdsmassige rigtige andel af husstande, som kun
har mobiltelefon, er inkluderet. Denne procedure betyder, at undersogelserne
er sikret fuld repraesentativitet.

Frafaldsstatistik for de tre specialundersegelser fremgér af tabel 6.2:

11 Se metodisk forbehold under Generelt.
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Tabel 5.2

Frafaldsstatistik for undersegelsen af
markedet for kereundervisning

Bruttostikpreve 967
Teknisk bortfald 67
Ukvalificerede 406
Nettostikprave 494
Nettostikprave i % 100 %
Naegtere 10 %
lkke hjemme 30 %
Gennemfarte 60 %

Frafaldsstatistik for undersggelsen
af markedet for virtuelle verdener

Bruttostikpreve 1.420
Teknisk bortfald 206
Ukvalificerede 712
Nettostikprave 502
Nettostikprave i % 100 %
Naegtere 21 %
lkke hjemme 20 %
Gennemfarte 59 %

Frafaldsstatistik for undersggelsen
om baredygtigt forbrug

Bruttostikprave 964
Teknisk bortfald 219
Ukvalificerede 105
Nettostikprave 640
Nettostikpreve i % 100 %
Naegtere 18 %
lkke hjemme 35 %
Gennemfarte 47 %
Web-survey

I forbindelse med kapitlet Baeredygtigt forbrug har Forbrugerstyrelsen féet
gennemfort en web-survey som supplerer den telefoniske survey. Surveyen
blev gennemfort af TNS Gallup med udgangspunkt i Forbrugerstyrelsens
webpanel.
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Forbrugerpanelet er udviklet i samarbejde med TNS Gallup. Panelet bestér
af ca. 2.500 forbrugere, hvoraf ca. 10 pct. selv har tilmeldt sig via www.
forbrug.dk. Forbrugerpanelet er reprasentativt sammensat i forhold til ken,
alder, uddannelse og geografi pa befolkningen i Danmark. TNS Gallup tager
saledes hgjde for, hvilke typer af forbrugere der selv har tilmeldt sig, nér de
udveaelger resten af Forbrugerpanelet. Disse ca. 90 pct. af forbrugerpanelet
kommer fra GallupForum, som er Gallups eget webpanel. GallupForum er
rekrutteret via telefoninterviewundersegelser, og det er ikke muligt selv at
tilmelde sig.

Det primare formal med undersogelsen om klima og forbrug var at under-
soge, om forbrugerne tager klimahensyn i forbindelse med forbruget af fode-
og dagligvarer, og hvad der eventuelt kunne gore det lettere for dem at tage
klimahensyn. Undersogelsen blev gennemfort fra 30. april 2008 til 12. maj
2008. 1.032 forbrugere deltog i undersogelsen.

Generelt
Interviewarbejdet er foretaget hverdage fra 16.30-21.00 samt lordage og
sendage kl. 11.00-16.00.

Undersogelserne er gennemfort med CATI-teknik (Computer Assisted Te-
lephone Interviewing) fra Synovate Vilstrups CATI afdeling i Kebenhavn.
Til ikke-svarende husstande er der foretaget mindst 10 genopkald, fer de er
blevet karakteriseret som “ikke hjemme”. Opkaldene er sket pé forskellige
tidspunkter og fordelt hen over ugen, séledes at undersogelsens frafald (pa
grund af at personer ikke er hjemme) minimeres.

Béde FFI-undersogelserne og specialundersggelserne er gennemfort i over-
ensstemmelse med etiske og eovrige 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 prasenteret i
Forbrugerredegorelse 2008. Dette omfatter Chi2-tests og gamma tests. Nar
data har tilladt det, er gamma tests anvendt, idet dette statistisk set er en mere
robust test end Chi2-testen. Endvidere er der i forbindelse med FFI ogsa
anvendt envejs varians analyse (ANOVA) til undersogelse af forskelle af-
haengigt af placering p& FFI. I forbindelse med variansanalysen er der i for-
bindelse med varianshomogenitet blevet anvendt LSD og Bonferroni til
post-hoc-test. Hvis der ikke har veret varianshomogenitet er Tamhanes T2
anvendt i stedet.

Nér intet andet er angivet, er de nevnte sammenhange statistisk signifikan-
te. Signifikansniveauet er fastsat til 0,05. Det skal bemerkes, at redegarel-
sens resultater bygger pa ikke-veegtede data.

Et generelt metodisk forbehold i forhold til survey-undersogelser er, at re-
spondenterne hypotetisk kan oplyse en anden adfaerd end deres faktiske. Ek-
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sempler herpa kan veere, at respondenterne fejlvurderer egen adfzrd, eller at
de misforstar spergsmélene. Den sdkaldte social desirability-effekt, hvor re-
spondenter i hgjere grad svarer, hvad de finder alment accepteret, end hvad
de rent faktisk gor, kan ligeledes influere pa de afgivne besvarelser.'? Der er
i redegorelsen ikke gennemfort efterprevninger af, hvorvidt de afgivne be-
svarelser korrelerer med den faktiske adfzerd, hvorfor dette generelle meto-
diske forbehold ogsa finder anvendelse her.

12 Bryman, Alan (2004): Social Research Methods, s. 165.
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