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Forord

Forbrugerredegorelse 2009 viser, at forbrugerforholdene i Danmark er gode
og bedre end tidligere &r. Forbrugernes mulighed for at treeffe oplyste for-
brugsvalg er styrket i og med, at gennemsigtigheden er oget. Endvidere er
forbrugernes tillid til markederne oget. Samlet betyder den ggede gennem-
sigtighed og tillid mere effektive og velfungerende markeder.

Men Forbrugerredegorelse 2009 viser ogsé sterre bevagelser i markedernes
placering i ForbrugerForholdsIndekset (FFI) end tidligere. Flere brancher —
bl.a. pa det finansielle omrade — er faldet markant i indekset. Dette er med
stor sandsynlighed et resultat af den finansielle og ekonomiske krise.

Resultaterne i &rets redegerelse giver en indikation af, hvilke markeder der
bar fa den storste opmerksomhed i den kommende tid — fra myndigheder, i
brancher og virksomheder samt hos forbrugerne.

Det er mit héb, at Forbrugerredegarelse 2009 vil blive vel modtaget og brugt
aktivt i det kommende ars bestrabelser pa at sikre danske forbrugere for-
hold, der er blandt de bedste i Europa.

Tanja Franck
Direkter i Forbrugerstyrelsen



SIDE 4

Indholdsfortegnelse

Forord, s.3
Indholdsfortegnelse, s.4

Indledning, s.6

Temaer og indhold i Forbrugerredeggrelse 2009, s.7

Kapitel 1 - Forbrugerforholdene i Danmark 2009, s.8

1.1 Sammenfatning og anbefalinger, 5.9

1.2 Traditionelle markeder med de bedste og darligste forbrugerforhold —
2009, 5.18

1.3 Fritvalgsmarkeder, 5.30

1.4 Evaluering af Forbrugerforholdsindekset, s.31

1.5 Nye malinger af de europaeiske forbrugerforhold, s.34

Bilag 1.1 FFl-tabeller, s.44
Bilag 1.2 Metode for FFI 2009, 5.48

Kapitel 2 - Radgivning i forbindelse med forbrugerens keb af
elektronik, s.54

2.1 Sammenfatning og anbefalinger, s.55

2.2 Markedet for elektronik, s.57

2.3 Sadan er reglerne, 5.58

2.4 Nar elektronikken giver problemer, .61

2.5 Forbrugerstyrelsens samarbejde med branchen om forbedringer af
vilkarene pa markedet, s.63

2.6 Forbrugerne oplever stadig problemer pa omradet, s.64

2.7 Forbrugernes vurdering af kab af elektronik, s.67

Appendiks: — Forbrugerundersggelser 2009, 5s.90



SIDE 5



SIDE 6 FORBRUGERREDEG@RELSE 2009

Indledning




FORBRUGERREDEG@RELSE 2009 SIDE7

Forbrugerredegorelse 2009 viser, at forbrugerforholdene i Danmark generelt
er blevet bedre sammenlignet med sidste &r. Dermed fortsaetter flere ars ud-
vikling mod stadigt bedre forbrugerhold. Men trods den samlede stigning er
der markeder, som har opndet en markant darligere bedemmelse end sidste
ar. Her kan der med fordel gores en ekstra indsats for at skabe bedre forbru-
gerforhold.

Temaer og indhold i Forbrugerredeggrelse 2009

I kapitel 1 praesenteres &rets ForbrugerForholdsIndeks (FFI), der er en mé-
ling af forbrugerforholdene pa 57 markeder i Danmark. Der males pé enkelt-
indeksene gennemsigtighed, tillid og klageforhold, og p& den baggrund op-
listes markederne i det samlede FFI. Dette ars FFI viser, at forbrugerforholdene
i Danmark er forbedret i forhold til sidste ar. Dog er der sket store bevagel-
ser i indekset, og flere brancher er faldet markant.

I kapitel 2 undersoges markedet for forbrugerelektronik. Elektronik er blevet
hvermandseje, og langt de fleste forbrugere er mange gange dagligt i bere-
ring med elektronik af den ene eller anden art. I kapitlet undersoges radgiv-
ningen i forbindelse med keb af forbrugerelektronik, hvordan tilfredsheden
er med denne, og hvor stor tilliden er til rddgivningen. Endvidere undersoges
en raekke af de forhold, der i offentligheden har vaeret debatteret i forhold til
forbrugerelektronik, herunder salget af tillegsforsikringer og forretninger-
nes reklamationsbehandling.
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Kapitel 1

Forbrugerforholdene i Danmark 2009
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1.1

ForbrugerForholdsIndekset (FFI) 2009 viser, at forbrugerforholdene i Dan-
mark samlet set opleves som gode. Igen er indekset steget lidt i forhold til
mdlingen dret for. I modscetning til tidligere dr er der en del beveegelse i in-
dekset. Hele 13 markeder har sdledes rykket sig 10 pladser eller mere.

FFI er et samlet mdl for forbrugerforholdene pa 57 danske markeder; 51
traditionelle markeder og seks fritvalgsmarkeder!.

FFI bestdar af forbrugernes vurdering af markedernes 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.?

FF1I viser, hvor der er scerligt gode forbrugerforhold malt pd de tre parame-
tre, men ogsd hvor behovet og mulighederne for forbedring er storst.

De danske forbrugerforhold kan ogsa ses i forhold til andre lande. EU-Kom-
missionen preesenterede i januar 2009 det andet europceiske 'Consumer
Markets Scoreboard’? Det vil sige en slags forbrugerpointtavle, der pd nog-
le punkter er sammenlignelig med det danske FFI.

Sammenfatning og anbefalinger

Forbrugerundersegelser 2009* viser, at dette ars gennemsnitlige vurdering
pa ForbrugerForholdsIndekset (FFI) er 7,00 pé en skala fra O til 10. Alle de
undersogte markeder er placeret i den bedste halvdel af skalaen, hvilket gi-
ver et samlet billede af, at forbrugerforholdene i Danmark er gode.

Sammenholdt med FFI for 2008 er forbrugerforholdene blevet lidt bedre, idet
der ses en stigning i det samlede FFI pé 0,13. Det er stigninger pa indeksene
for gennemsigtighed og tillid, der er &rsagen til den samlede stigning i FFI. I
lighed med sidste ar er den storste stigning sket pa indekset for gennemsig-
tighed. Klageindekset ligger stort set pd samme niveau som sidste ar.’

Forbrugerundersogelser 2009 viser ogsé, at forbrugerne vurderer deres tillid
til de traditionelle markeder hejere, end de vurderer gennemsigtigheden. Pa

1 Fritvalgsmarkederne er gymnasier, skoler, sygehuse, leeger, bernepasning/dagtilbud og zldrepleje.
2 Dog indgar der ikke klagetal for fritvalgsmarkederne.

3 Europa-Kommisionen, The Consumer Markets Scoreboard. 2nd edition (Luxembourg: European Communities,
2009). Se eventuelt: http://ec.curopa.eu/consumers/strategy/docs/2nd_edition_scoreboard_en.pdf.

4 Capacent Epinion har pa vegne af Forbrugerstyrelsen gennemfort en telefonisk surveyundersogelse blandt 5.109
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 og Forbrugerundersogelser 2009 se bilag 1.2 samt Appendiks.

5 Stigningen pa indekset for gennemsigtighed udger 0,21. Forbrugertillidsindekset er steget med 0,07, mens klage-
forholdsindekset er steget med 0,01.

SIDE9
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en skala fra 0 til 10 er gennemsnittet pa indekset for forbrugertillid 7,23,
mens gennemsnittet for indekset for gennemsigtighed er 6,60.°

I forhold til sidste ars undersegelser er der kommet sterre spredning i indek-
set: Den hgjeste FFI-score 1 2009 er 8,01 (mod 7,84 i 2008), og den laveste
er 5,94 (mod 5,99 1 2008).

FFI-gennemsnittet for de bedste markeder er steget: De bedste 12 markeder
er i r gennemsnitligt blevet vurderet til 7,59 i FFI (7,42 1 2008).

Tabel 1.1 Markeder med den hgjeste placering i FFI 2009

Markeder med hgjeste placering i 2009

Biograf, teater og musik
Bager

Cykler og knallerter
Hotel og campingpladser
Mgbler og boligudstyr
Pakkerejser/charterrejser
Bilsyn

Harde hvidevarer
Elektrikerarbejde
A-kasser
Benzin/braendstof og tankstationer

Dyrlaeger

Kilde: Forbrugerundersegelser 2009, Forbrugerstyrelsen.

Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den
hajest placerede gruppe i det samlede FFI. De agverste har varet i toppen flest
gange. Nar mere end ét marked har varet i toppen samme antal gange, stir
de i alfabetisk raekkefolge. Det enkelte markeds pracise placering i gruppen
kan derfor ikke afleeses af tabellen.

Toppen af FFI er kendetegnet ved, at:

m det er forste gang, s mange forskellige sektorer er repraesenteret i denne
del af FFI, dog er varemarkeder igen meget dominerende

m 8 af de 12 markeder i toppen af FFI er gengangere fra toppen sidste ar.
Markederne for a-kasser, elektrikerarbejde, dyrlaeger samt benzin/braend-
stof og tankstationer er nye i gruppen.

6 Indekset for klageforhold pé de traditionelle markeder er 4,67 (mod 4,66 sidste ar). Fritvalgsmarkederne vurderes
ikke p4 klageforhold.
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FFI-gennemsnittet for dérligste markeder er ogsa steget: De dérligste 12
markeder er i r gennemsnitligt blevet vurderet til 6,33 (6,21 1 2008).

Tabel 1.2 Markeder med den laveste placering i FFI 20097

Markeder med laveste placering i 2009

Advokater

Pengeinstitutter

Solcentre

Telefonabonnementer, samtaleafgifter og internet
Energiforsyning

Autoreparation

Fadevarer

Pensionsselskaber

Personlige plejeprodukter, kosmetik og handkgbsmedicin
Receptpligtig medicin

Renggringshjzelp

Kilde: Forbrugerundersegelser 2009, Forbrugerstyrelsen.

Markederne, som opnér de laveste placeringer i FFI, er kendetegnet ved, at:

m der i bunden er flere forskellige sektorer reprasenteret end i toppen af
FFI. Dog er sektorerne forsyningsvirksomheder og finansielle ydelser
dominerende.

m 8 af de 12 markeder i nederste kvartil ogsa havde en bundplacering sidste
ar. De fire nye i ar er markederne for pengeinstitutter, advokater, telefon-
abonnementer, samtaleafgifter og internet samt solcentre.®

Placeringen af de enkelte markeder i FFI 2009 har @ndret sig mere, end det
har veret monstret de tidligere ar. 13 af de 51 traditionelle markeder har
beveeget sig 10 pladser eller mere i enten op- eller nedadgdende retning,
hvilket giver en ikke hidtil set bevagelse i indekset.’

Folgende markeder har bevaget sig 10 pladser eller mere:

7  Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den lavest placerede gruppe pa det sam-
lede FFL. De nederste har varet i bunden flest gange. Nar mere end ét marked har veret i bunden samme antal
gange, star de i alfabetisk reekkefolge. Det enkelte markeds pracise placering i gruppen kan derfor ikke afleses
af tabellen.

8  For yderligere informationer om markederne i bunden af FFI se tabel 1.4.

9  For nogle af markederne skyldes en del af @ndringen mindre &ndringer i datagrundlaget, eksempelvis mere pree-
cise opgerelser over klagerne pa visse markeder. Dette ger sig geeldende for tandleeger, flytransport, vvs-arbejde

og solcentre. Disse markeder har dog ogsa uden korrektioner bevaeget sig voldsomt i indekset.
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Figur 1.1 Markeder, der har bevaeget sig 10 pladser eller mere

Markeder hvis placering er forbedret med 10 pladser eller mere

Dyrlaeger 9 48

: 33
Biler og motorcykler 20

A-kasser

) 4
VVS-arbejde 30

26
16, : : :

1 10 20 30 40 50

Briller og kontaktlinser

Placering i FFI

Markeder hvis placering er forvaerret med 10 pladser eller mere

24
Solcentre 49

Isenkram, byggematerialer, 7
maling og tapet 27

Tandlaeger 34

28
Advokater 40

Avis- og tidsskrifts- 10
abonnementer 22
Flytransport 24

Pengeinstitutter 31 41
Telefonabonnementer, 38
samtaleafgift og Internet 48

1 10 20 30 40 50
Placering i FFI

2008
2009

Kilde: Forbrugerundersagelser 2008 — 2009, Forbrugerstyrelsen.

Savel gennemsigtighed som forbrugertillid er ogsa malt pa seks fritvalgs-
markeder: Bernepasning/dagtilbud, skole, gymnasium, lege, sygehus og
eldrepleje. Det samlede FFI for fritvalgsmarkederne svarer til sidste ars mé-
linger og ligger pé 6,48 sammenlignet med sidste &rs 6,47. Dermed fasthol-
des den stigning, der sidste ar afbred en ellers faldende tendens.
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Det samlede FFI pa fritvalgsmarkederne er lavere end det samlede FFI pé de
traditionelle markeder (6,48 mod 6,91)."° Den forskel skyldes — lige som
sidste ar — primeert, at gennemsigtigheden pé fritvalgsmarkederne vurderes
vasentligt lavere end pa de traditionelle markeder.

I overensstemmelse med menstret pa de traditionelle markeder viser resulta-
terne for fritvalgsmarkederne, at forbrugertilliden vurderes vasentligt hajere
end gennemsigtigheden. Tilliden er stort set stabil siden sidste &r og ligger pa
7,51. Tilliden pa fritvalgsmarkederne er igen i ar hgjere end pa de traditio-
nelle markeder (7,23).

Resultaterne af dette &rs FFI peger p4, at forbrugerforholdene i Danmark
samlet set bliver stadigt bedre. Imidlertid peger resultaterne ogsé p4, at der
fortsat er plads til forbedringer.

Samtlige markeder i FFI’s nederste kvartil er kendetegnet ved forholdsvist
darlige forbrugerforhold. En generel indsats fra de relevante brancher vil
kunne forbedre forbrugerforholdene.

Seerlig opmaerksomhed kan med fordel rettes mod de markeder, som har
beveget sig markant i nedadgaende retning i FFI siden sidste &r samt er lavt
placeret i FFI. Der ses en markant negativ udvikling p&4 markederne for ad-
vokater, pengeinstitutter, telefonabonnementer, samtaleafgifter og internet
samt solcentre. Alle fire markeder ligger i ar i nederste kvartil. Herudover far
leegerne og @ldreplejen i fritvalgsindekset dérlige placeringer pa baggrund
af fald dette ar.

Undersogelsen viser, at forbrugerforholdene i Danmark kan styrkes ved, at:

m advokatbranchen ivaerksatter initiativer, der eger forbrugernes tillid og
skaber storre dbenhed omkring ydelser og prisdannelse,

m pengeinstitutterne genvinder forbrugernes tillid, serligt i forbindelse
med forbrugerbeskyttelse,

m teleindustrien styrker gennemsigtigheden pa markedet og adresserer for-
brugernes tillidsmaessige forbehold,

m solariebranchen arbejder med at forbedre forbrugernes tillid til markeds-
foringen og til at konkurrencen fungerer pa markedet,

m lagerne gger gennemsigtigheden og vurderer behovet for tillidsskabende
tiltag, samt ved at

m xldreplejen adresserer en forbedring af &benheden omkring ydelserne pa
markedet samt en forventningsafstemning mellem udbyder og bruger.

Kort beskrivelse af FFI
ForbrugerForholdsIndekset (FFI) er et redskab, der giver et overblik over de
generelle forbrugerforhold og et billede af en reekke markeder i relation til

10 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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hinanden. Markeder med en hej placering i FFI er karakteriseret ved for-
holdsvist gode forbrugerforhold. Omvendt er markeder, der placerer sig lavt
i FFI, kendetegnet ved mindre gode forbrugerforhold. Dermed giver indek-
set en indikation af, hvor der er sterst behov for at forbedre forbrugerforhol-
dene eller alternativt informere forbrugerne bedre.!" Dette afsnit er en kort
beskrivelse af enkeltindikatorerne i FFI. For yderligere 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 FFIL.!?

Figur 1.1 ForbrugerForholdsindeks (FFI)

° 1. Forventninger

= T

§w 2. Markedsfgring —> Forbrugertillid
5 —

...5_ 3. Forbrugerbeskyttelse

e

%: 4. Sammenlignelighed

£ —

g 5. Prisoplysning —> Gennemsigtighed ——> FFI
() _—

GE) 6. Konkurrenceforhold

(U]

R 7. Tvistlgsning

£ T

qg 8. Klagetrend —> Klageforhold
o) —

& 9. Efterlevelse

Kilde: Forbrugerundersagelser 2006 — 2009, Forbrugerstyrelsen.

Forbrugertillid

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

11 FFI kan ikke anvendes til at vurdere, om kvaliteten af produkterne og ydelserne pa et marked er hej eller lav.

12 Redegorelsens resultater bygger pa ikke-vagtede data. For beskrivelse af de underliggende mélepunkter se bilag
1.2.
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I FFI males forbrugertilllid via forbrugersurveys. Forbrugerne har vurderet,
om varerne pa markedet lever op til det forventede (forventninger), om virk-
somhederne markedsforer sig pé trovaerdig vis (markedsfering), 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 pd markedet — og samti-
dig 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 for-
brugerne vurderet, hvor let eller svaert det er at sammenligne pris og kvalitet
(sammenlignelighed), hvorvidt konkurrencen pa markedet sikrer fair priser
(konkurrenceforhold), og om der er gode muligheder for at fa oplysninger
om pris (prisoplysning).

Klageforhold

For at sikre forbrugerne bedst muligt er det vigtigt, at der eksisterer effektive
klagebehandlingssystemer, som 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 lgbende 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 mal for, om der i de seneste fem &r har veret et stigende eller faldende
antal klager.

Ankenavnet for bus, tog og metro er i januar 2009 blevet oprettet som et
godkendt, privat ankenavn. Dermed vil markedet for offentlig transport fra
2010 score bedre pa enkeltindekset for klageforhold. Andringen har imidler-
tid ikke betydning for dette &rs FFI.

Den Danske Dyrlageforening har i juni 2008 faet godkendt Ankenaevn for
Dyrlaeger af ekonomi- og erhvervsministeren. Dette har stor betydning for

13 Mange brancher har oprettet naevn, der behandler forbrugerklager. Klagestatistikker indberettes af disse private

klagenavn og af Forbrugerklagenavnet (der i tilfeelde, hvor der intet privat naevn er, treeffer afgerelse).
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dyrlaegernes placering i dette &rs FFI, idet markedet har bevaget sig 39 plad-
ser opad og nu ligger i forste kvartil.

Ankenzvnet for biler er oprettet pr. 3. december 2007, og markedet for biler
og motorcykler far derfor for forste gang i ar point for at have et privat anke-
navn. Det er en del af arsagen til, at markedet for biler og motorcykler i &r
ligger pé en 20. plads i forhold til sidste ars 33. plads.

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
anvendt, hvor de bidrager til beskrivelsen af resultaterne af Forbrugerunder-
sogelser 2009.

14 For at se hvilke markeder der herer under de forskellige sektorer se tabel 1.15 til 1.21 i bilag 1.1.
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Boks 1.1 Mere om markedernes placering i FFI

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 — det vil
sige de markeder, som indtager de 12 gverste pladser i FFI).

2. Markeder med potentielt gode forbrugerforhold.

. Markeder med potentielt darlige forbrugerforhold.

4. Markeder med darlige forbrugerforhold. (De relativt darligste markeder — det
vil sige de markeder, som indtager de 12 nederste pladser i FFl).

w

Der er statistisk signifikant forskel pa gennemsnittene i de forskellige kvartiler.
Det betyder, at man statistisk kan vise, at forskellen pa kvartilerne ikke er en
tilfeeldighed, men skyldes, at de rent faktisk vurderes forskelligt af forbrugerne.
Inden for hvert kvartil og i greenseomraderne mellem kvartilerne er der imidlertid
typisk sa sma forskelle pa vurderingerne, at sammenligninger bgr ske med stor
forsigtighed.

Det overordnede fokus for naervaerende 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 nedadgdende 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 betegnes som gode. Derfor betyder en forholdsmaessigt
dérlig placering i FFI ikke nedvendigvis, at forbrugerne oplever decideret
darlig gennemsigtighed, har lav tillid, eller at varerne og ydelserne pa mar-
kedet er dérlige. Det betyder, at der er rum for forbedring set i forhold til de
andre markeder.

Undersogelserne og udarbejdelsen af FFI repraesenterer et gjebliksbillede af,
hvordan forbrugerforholdene ser ud pé det tidspunkt, hvor undersegelserne
er foregdet (marts 2009). Derfor kan der veere markeder, hvor forbrugertil-
liden, gennemsigtigheden eller klageforholdene er forbedrede/forvarrede,
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siden resultaterne blev opgjort. Den almindelige daekning i pressen af for-
brugerforholdene pé forskellige markeder kan eksempelvis labende pavirke
forbrugernes tillid og opfattelse af gennemsigtighed.

Traditionelle markeder med de bedste og darligste
forbrugerforhold — 2009

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 6,87 1 2008 til 7,00 i 2009. Stigningen skyldes, at indeksene
for gennemsigtighed og tillid er steget. Indekset for klageforhold er stort set
uaendret.

FFI bestér af forbrugernes vurdering af markeders gennemsigtighed og den
tillid, de har til markederne, samt Forbrugerstyrelsens undersegelser af kla-
geforhold pa markederne. Alle tre dele vurderes pé en skala fra O til 10.

I de folgende afsnit analyseres 1. og 4. kvartil — altsd de henholdsvis hejest
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 7,59. Det
er forste gang s mange forskellige sektorer er reprasenteret i toppen af
FFL' Som de foregéende ar er det imidlertid varemarkederne, der domine-
rer det gverste kvartil. Dette afspejler sandsynligvis, at forbrugerne generelt
finder det nemmere at gennemskue kebet af en vare end kebet af ydelser fra
andre sektorer, der er mere komplekse.

15 1dette afsnit beskrives det samlede FFI pa de 51 traditionelle markeder. For FFI pa fritvalgsmarkederne henvises
til afsnit 1.3.

16 For en beskrivelse af de seks sektorer se tabel 1.15 til 1.21 i Bilag 1.1.
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Tabel 1.3 Markeder med den hgjeste placering i FFl 2009, sammenholdt med
2008, 2007 og 2006"

Markeder med hgj placering i Hgj placering Hej placering i Hoj placering i
2009 i 2008 2007 2006
Biograf, teater og musik * * *
Bager * * *
Cykler og knallerter * * *
Hotel og Campingpladser * * *
Mgbler og boligudstyr * * *
Pakkerejser/charterrejser * * *
Bilsyn * *

Harde hvidevarer *

Elektrikerarbejde *
A-kasser

Benzin/braendstof og tankstationer

Dyrlaeger

Der er fire nye markeder at finde i toppen af FFl i ar, de tre har ikke tidligere ligget i toppen.

Kilde: Forbrugerundersegelser 2006 — 2009, Forbrugerstyrelsen.

Toppen af FFI er preeget af gengangere, dog er der kommet hele tre markeder
til, som ikke har vaeret at finde i toppen for. Det drejer sig om a-kasser, dyr-
leeger samt benzin/braendstof og tankstationer. Bade a-kasserne samt benzin/
brandstof og tankstationer har oplevet en stor stigning i forbrugertillid, mens
dyrleegerne er steget pa klageparameteren, fordi de har oprettet et klage-
navn.

De darligste markeder (4. kvartil)

De 12 lavest placerede markeder i FFT opnar en gennemsnitlig score pa 6,33.
Det vil sige, at de trods den relativt dérlige placering scorer over middel pa
den skala fra 0 til 10, som markederne males pa. Det tilsvarende tal for de
bedst placerede markeder er, som navnt ovenfor, 7,59.

I bunden af FFI er flere forskellige sektorer reprasenteret end i toppen af
FFI. Herudover domineres bunden af FFI til forskel fra toppen af tjeneste-
ydelser. Der er serligt en koncentration af markeder for forsyningsvirksom-
hed og finansielle ydelser, hvilket sandsynligvis afspejler, at forbrugerne
finder det relativt kompliceret at gennemskue disse markeder.

17 Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den hejest placerede gruppe pa det
samlede FFI. Inden for hver af grupperne star markederne i alfabetisk rackkefolge. Det enkelte markeds preacise

placering i gruppen kan derfor ikke afleses af tabellen.
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Otte af de 12 markeder i nederste kvartil havde ogsé en bundplacering sidste
ar. De fire nye i &r er markederne for pengeinstitutter, advokater, telefon-
abonnementer, samtaleafgifter og internet samt solcentre.

Tabel 1.4 Markeder med den laveste placering i FFl 2009, sammenholdt med
2008, 2007 og 2006

Markeder med lav placering i Lav placering i Lav placering i Lav placering i
2009 2008 2007 2006
Advokater

Pengeinstitutter

Solcentre

Telefonabonnementer, samtale- . .
afgifter og internet

Energiforsyning * *

Autoreparation * * *
Fadevarer * * *
Pensionsselskaber * * *
Personlige plejeprodukter, . . "
kosmetik og handkebsmedicin

Receptpligtig medicin * * *
Rengaringshjzelp * * *
Tipning og lotto * * *

| bunden af FFl er der fire nye markeder, som alle er faldet voldsomt.

Kilde: Forbrugerundersagelser 2006 — 2009, Forbrugerstyrelsen.

Der ligger forskellige forhold bag det fald, som har placeret fire nye marke-
der i fjerde kvartil. Pengeinstitutterne og advokaterne har begge oplevet et
stort fald pé forbrugertillid, som har bevirket et fald p& henholdsvis 10 og 12
pladser i FFI. En del af solcentrenes fald skyldes @ndringer i datagrundlaget,
men der er ogsé sket et stort fald pa bade tillid og gennemsigtighed. Med
hensyn til telefonabonnementer, samtaleafgifter og internet er det saerligt et
fald i tillid, der forer til et fald pa 10 pladser i FFI.

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

Gennemsigtighed (enkeltindeks)
En hgj score pé enkeltindekset for gennemsigtighed afspejler, at forbrugerne
generelt finder det let at gennemskue priser, produkter og markedet. Om-

18 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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vendt afspejler en lav score pé enkeltindekset for gennemsigtighed, at for-
brugerne har svarere ved at gennemskue priser, produkter og markedet.

Det hejest vurderede marked pé gennemsigtighedsindekset er hejere i ar end
det tilsvarende marked i 2008 (fra 7,42 til 7,71). Det samme er galdende for
det lavest vurderede marked, som ogsa er steget i forhold til 2008 (fra 4,74
til 5,02). Ser man pé det samlede gennemsnit for gennemsigtighed, viser der
sig en stigning fra 6,39 til 6,62 (0,23).

De bedste markeder hvad angar gennemsigtighed

Tabel 1.5 Markeder med den hgjeste placering pa indekset for gennemsigtig-
hed i 2009, sammenholdt med 2008, 2007 og 2006'°

Markeder med hgj placering i Hoj placering i Hgj placering i Hgj placering i
2009 2008 2007 2006
Biograf, teater og musik * * *
Bager * * *
Cykler og knallerter * * *
Flytransport * * *
Hotel og Campingpladser * * *
Harde hvidevarer * * *
Mabler og boligudstyr * * *
Pakkerejser/charterrejser * * *
Tv-, video-, fotoudstyr og " .
musikanlaeg mv.

Restauranter *

Biler og motorcykler
Fadevarer
Der er to nye markeder i toppen af gennemsigtighedsindekset i ar. Markedet for fadevarer har ikke

veeret i toppen af gennemsigtighedsindekset siden 2004, mens markedet for biler og motorcykler er
helt nyt i toppen.

Kilde: Forbrugerundersogelser 2006 — 2009, Forbrugerstyrelsen.

Gennemsnittet for de 12 bedst placerede markeder, hvad angér gennemsig-
tighed, er siden 2008 steget fra 7,20 til 7,37.

Otte markeder har vaeret med i toppen af gennemsigtighedsindekset i fire &r
eller mere, et marked er med for tredje ér, et marked er med for anden gang,
mens to markeder (fodevarer samt biler og motorcykler) er med for forste
gang i de sidste fire &r. Toppen er primart domineret af varemarkeder, mens

19 Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den hejest placerede gruppe pa gennem-
sigtighedsindekset. Inden for hver af grupperne star markederne i alfabetisk raekkefolge. Det enkelte markeds

preecise placering i gruppen kan derfor ikke afleeses af tabellen.
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forsyningsmarkeder, finansielle markeder, handveerksmarkeder og liberale
erhverv slet ikke er reprasenterede.

Det er interessant at bemaerke, at avis- og tidsskriftsabonnementer er faldet
ud af everste kvartil og ned pé en 20. plads, mens solcentre er faldet fra en

10. til en 24. plads pa gennemsigtighedsindekset.

De darligste markeder hvad angar gennemsigtighed

Tabel 1.6 Markeder med den laveste placering pa indekset for gennem-
sigtighed i 2009, sammenholdt med 2008, 2007 og 2006%°

Markeder med lav placering i Lav placering i Lav placering i Lav placering i
2009 2008 2007 2006
Postvaesen *

Forsikring * *

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

Telefonabonnementer, samtale-
afgifter 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 2006 — 2009, Forbrugerstyrelsen.

Gennemsnittet for gennemsigtighed pa de 12 markeder, der er darligst place-
ret pa dette enkeltindeks, er 5,60, det vil sige lidt over midten af 0 til 10
skalaen. Sidste &r var det tilsvarende tal 5,47. Som navnt er gennemsnittet i
toppen af dette indeks 7,37.

Samtlige markeder i bunden af gennemsigtighedsindekset er gengangere fra
sidste ar. 10 markeder har ligget i bunden af gennemsigtighedsindekset de
sidste fire 4r. Et marked har veeret der i tre &r og ét kun i to.

20 Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den lavest placerede gruppe pa gennem-
sigtighedsindekset. Inden for hver af grupperne star markederne i alfabetisk reekkefolge. Det enkelte markeds

pracise placering i gruppen kan derfor ikke afleses af tabellen.
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Langt de fleste markeder i bunden har det til felles, at de udbyder komplekse
ydelser, hvor det kan veere sveert for forbrugeren at gennemskue sammenhangen
mellem pris og kvalitet, fordi der kraeves specialviden. Det drejer sig om forsy-
ningsmarkeder, finansielle markeder, hdndvearksmarkeder og liberale erhverv.

Med hensyn til forsyningsmarkederne har Dansk Energi i samarbejde med
en folgegruppe videreudviklet elpristavlen.dk.?! I april 2009 blev elpristav-
len.dk séledes relanceret i en version, der skal gere det nemmere for forbru-
gerne at sammenligne el-priser. Ved hjelp af ganske fa oplysninger kan man
sammenligne priser og betingelser m.m.

Folketinget nedsatte i 2007 Penge- og Pensionspanelet, der beskeeftiger sig
med undersogelser, test og forbrugerinformation pa det finansielle omréde.
Panelet har séledes til formal ”...pd en objektiv mdde at fremme forbruger-
nes interesse for og viden om finansielle produkter og ydelser. "

Panelet offentliggjorde i starten af 2009 en undersegelse af forbrugernes op-
fattelse af forholdene pa de finansielle markeder. P4 baggrund af undersogel-
sen blev der anbefalet en raekke initiativer af oplysende art og iverksat ini-
tiativer med henblik pé yderligere videnindsamling. Initiativerne kan findes
beskrevet pA www.pengeogpensionspanelet.dk. Flere af initiativerne forven-
tes afsluttet i efteraret 2009, herunder endnu en barometerundersggelse, der
skal tage temperaturen pa finanskrisens virkning pa forbrugernes opfattelse
af forholdene pé de finansielle markeder.

Der ligger ét varemarked i bunden af gennemsigtighedsindekset. Det drejer
sig om markedet for receptpligtig medicin, der har ligget i bunden siden
2005. Netop markedet for receptpligtig medicin er kendetegnet ved at vere
et utraditionelt varemarked, idet der ogsa her kraves specialviden for at vur-
dere kvalitet og eventuelle alternativer. Markedet er reguleret af det offent-
lige bl.a. med henblik pa at sikre forbrugerne stabil og sikker forsyning af
medicin, samt at sikre at det altid er den billigste medicin, der udleveres til
forbrugerne. Den regulering kan betyde, at markedet virker uigennemsigtigt
for forbrugerne. Markedet for receptpligtig medicin er pa dette punkt sam-
menligneligt 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 tillidsindekset afspejler, at forbrugerne har stor tillid til markedet. En lav
score indikerer, at forbrugerne har ringere tillid til markedet.

Gennemsnittet for tillid er siden sidste ar steget med 0,07 fra 7,16 til 7,23.

21 Folgegruppen bestér af Energitilsynet, Forbrugerstyrelsen, Forbrugerradet, Energistyrelsen, Dansk Erhverv og

energinet.dk.

22 jf. § 333 b i Lov om finansiel virksomhed.
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De bedste markeder hvad angar forbrugertillid

Tabel 1.7 Markeder med den hgjeste placering pa indekset for forbrugertillid
i 2009, sammenholdt med 2008, 2007 og 2006%

Markeder med hgj placering i Hgj placering i Hgj placering i Hoj placering i
2009 2008 2007 2006
Bedemandsvirksomhed * * *
Biograf, teater og musik * * *
Bager * * *
Cykler og knallerter * * *
Dyrlaeger * * *
Elektrikerarbejde * * *
Glarmesterarbejde * * *
Pakkerejser/charterrejser * * *
Tandlaeger * @ &
Receptpligtig medicin @ &

Arbejdsmarkedsforsikring
Briller og kontaktlinser
Generelt er gruppen af bedst placerede markeder med hensyn til tillid praeget af gengangere.

Derudover bemaerkes de tre liberale erhverv, som var lavt placeret pd gennemsigtighedsindekset.
Forbrugerne har altsa tillid til disse erhverv trods en lav vurdering af gennemsigtighed.

Kilde: Forbrugerundersegelser 2006 — 2009, Forbrugerstyrelsen.

Gennemsnittet af indekset pé de 12 hejest placerede markeder, hvad angér
forbrugertillid, er 7,77. Dette er en stigning i forhold til sidste &rs 7,70.

Under enkeltindekset forbrugertillid er ni af markederne i toppen gengan-
gere fra de tre foregdende ar. To markeder er i toppen for forste gang i de
sidste fire ar. Det drejer sig om arbejdsmarkedsforsikring, der er steget fra en
29. plads til en 4. plads, samt briller og kontaktlinser (15 til 9). Receptpligtig
medicin faldt sidste ar hele 11 pladser pa tillidsindekset, men er i ar tilbage i
toppen. P4 tillidsindekset er markedet for advokater faldet fra en 8. plads til
en 28. plads.

De liberale erhverv er godt reprasenterede i gruppen af hejtplacerede mar-
keder, hvad angar forbrugertillid. Som noget nyt er de finansielle markeder
som navnt reprasenteret ved arbejdsmarkedsforsikring.

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

23 Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den hejest placerede gruppe pa til-
lidsindekset. Inden for hver af grupperne star markederne i alfabetisk raeekkefolge. Det enkelte markeds pracise

placering i gruppen kan derfor ikke aflaeses af tabellen.
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gér forbrugertillid. Det drejer sig om bedemend, tandleeger og dyrlager. Re-
ceptpligtig medicin har tilsvarende en lav placering, hvad angar gennemsig-
tighed, men en hej placering hvad angar forbrugertillid. Andre markeder,
som er lavt placeret pd gennemsigtighedsindekset, har ikke en tilsvarende
hgj placering pa tillidsindekset.

De darligste markeder hvad angar forbrugertillid

Tabel 1.8 Markeder med den laveste placering pa indekset for forbrugertillid i
2009, sammenholdt med 2008, 2007 og 20062

Markeder med lav placering i Lav placering i Lav placering i Lav placering i
2009 2008 2007 2006

Pengeinstitutter

Solcentre

Rengeringshjaelp *
[t-udstyr og elektronik *

Offentlig Transport &

Postvaesen *

Flytteforretning * *
Fadevarer * *

Ejendomsmaegling * * *
Legetgj * * *
Pensionsselskaber * * *

Telefonabonnementer, samtale-
afgifter og internet

Der er to helt nye markeder i bunden af tillidsindekset, det drejer sig om pengeinstitutter og
solcentre.

Kilde: Forbrugerundersegelser 2006 — 2009, Forbrugerstyrelsen.

Gennemsnittet pd indekset for forbrugertillid pa de 12 darligste markeder
ligger stort set uaendret pd 6,70. De 12 bedst placerede markeder pé dette
indeks har, som neevnt ovenfor, et gennemsnit pa 7,77.

Otte markeder i bunden af tillidsindekset er gengangere fra sidste ar. Fire
markeder har varet i bunden i alle drene, det drejer sig om legetoaj, pensions-
selskaber, ejendomsmagling samt telefonabonnementer, samtaleafgifter og
internet. To markeder har ligget i bunden af indekset i tre ud af fire ar, mens
fire markeder er der for anden gang.

24 Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den lavest placerede gruppe pa til-
lidsindekset. Inden for hver af grupperne stir markederne i alfabetisk raekkefolge. Det enkelte markeds pracise

placering i gruppen kan derfor ikke afleses af tabellen.
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Tre markeder er faldet fra tredje til fjerde kvartil. Det drejer sig om renge-
ringshjaelp, it-udstyr og elektronik samt solcentre. Mest igjnefaldende er
imidlertid pengeinstitutternes fald fra en 21. plads til en 49. plads. Hverken
pengeinstitutter eller solcentre har tidligere ligget i fjerde kvartil pa tillidsin-
dekset.

Postveesen, pensionsselskaber, pengeinstitutter samt telefonabonnementer
har en dérlig placering i bade indekset for gennemsigtighed og for tillid.

Som tidligere navnt skal Penge- og Pensionspanelet medvirke til en forbed-
ring af forbrugerforholdene pa de finansielle markeder.

Dansk Erhverv har siden 2006 haft sarligt fokus pé elektronikmarkedet og
atholder lebende workshops sammen med elektronikforhandlerne med fo-
kus pa handtering af reklamationer mv.

Klageforhold (enkeltindeks)

Enkeltindekset for klageforhold viser tre ting: Om forbrugerne har mulighed
for at f 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 féar
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 pé, at der er gode klagemu-
ligheder. En lav score indikerer omvendt, at klageforholdene er mindre
gode.

Klageforholdsindekset fastholdes igen i ar pd samme niveau som i 2006,
2007 og 2008. Gennemsnittet ligger sdledes pé 4,67 mod sidste ars 4,66.
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Tabel 1.9 Markeder med den hgjeste placering pa indekset for klageforhold i
2009, sammenholdt med 2008, 2007 og 20062

Markeder med hgj placering i Hgj placering i Hgj placering i Hgj placering i
2009 2008 2007 2006
Advokater * * *
Arbejdsmarkedsforsikring * * *
Ejendomsmaegling * * *
Elektrikerarbejde * * *

Telefonabonnementer, samtale-

* * *
afgifter og internet

Forsikring * *
Kareundervisning * *
Energiforsyning & &
Pengeinstitutter * *
Tandlaeger * *
Realkreditinstitutter *

Pensionsselskaber *

Benzin/braendstof og tankstationer
Dyrlaeger

Pakkerejser/charterrejser

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

Kilde: Forbrugerundersegelser 2006 — 2009, Forbrugerstyrelsen.

Gruppen af markeder med den hgjeste placering pd indekset for klageforhold
rummer sterstedelen af de liberale erhverv og finansielle tjenesteydelser.
Dette tyder pa gode klageforhold pa disse komplekse markeder.

Tre markeder er helt nye i toppen af klageindekset. Det drejer sig for det
forste om benzin/braendstof og tankstationer, der har oplevet en stigning pa
indekset siden 2006. De sidste to ar har det skyldtes en forbedret klagetrend.
Det vil sige, at faerre forbrugere har indgivet en klage.

Det andet nye marked i toppen er dyrleegerne. De kommer direkte fra neder-
ste kvartil og bliver i ar belonnet for at have oprettet et privat klagenavn.

Pakkerejser/charterrejser er det tredje nye marked i toppen af klageindekset.
Markedet har flyttet sig tre pladser.

25 Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den hejest placerede gruppe pé kla-
geindekset. 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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Tabel 1.10 Markeder med den laveste placering pa indekset for klageforhold i
2009, sammenholdt med 2008, 2007 og 20062°

Markeder med lav placering i Lav placering i Lav placering i Lav placering i
2009 2008 2007 2006
Flytransport

Isenkram, byggematerialer, maling

og tapet

Motionscentre *

Solcentre *

Autoreparation * *
Legetgj * *
Biler og motorcykler * * *
Fadevarer * * *

Personlige plejeprodukter, kosmetik

og handkgbsmedicin
Receptpligtig medicin * * *
Renggringshjzelp * * *

Tipning og lotto

Der er hele fem nye markeder i bunden af klageindekset. To markeder, nemlig isenkram, byggemate-
rialer, maling og tapet samt flytransport ligger her for ferste gang.

Kilde: Forbrugerundersagelser 2006 — 2008, Forbrugerstyrelsen.

Listen over markeder med den laveste placering pa indekset for klageforhold
er domineret af varemarkeder — der optraeder seks af disse i gruppen.

Der er to nye markeder i bunden. Det drejer sig om flytransport samt isen-
kram, byggematerialer, maling og tapet. For begge markeder geelder det, at
et meget lille datagrundlag ferer til usikkerhed i vurderingen.

Danmarks Apotekerforening arbejder pé at oprette et klagenavn og forven-
ter, at nevnet kan pabegynde sit arbejde i andet halvér af 2009. Dette kan fa
en positiv betydning for placeringen i klageindekset for bade markedet for
receptpligtig medicin og personlige plejeprodukter, kosmetik og handkebs-
medicin.

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 6,87 til 7,001 &r.

26 Markederne i tabellen er sorteret efter det antal gange, de har figureret i den lavest placerede gruppe pé kla-
geindekset. Inden for hver af grupperne star markederne i alfabetisk raekkefolge. Det enkelte markeds preacise

placering i gruppen kan derfor ikke aflaeses af tabellen.
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Der er en del bevagelse at spore i drets FFI. Hele 13 af de 51 markeder har
beveeget sig 10 pladser eller mere i FFI, hvilket er relativt meget i forhold til

tidligere ar.

En oversigt over de 51 traditionelle markeders placering i det samlede FFI
ses 1 bilag 1.1. Den nedenstdende tabel viser markeder, der er steget eller

faldet 10 pladser eller mere fra 2008 til 2009 og &rsagerne hertil.

Tabel 1.11 Markeder, der har a&ndret placering i det samlede FFl med 10

pladser eller mere

Marked

Dyrleeger

Biler og motorcykler

A-kasser

Vvs-arbejde

Briller og kontaktlinser

Pengeinstitutter
Telefonabonnementer, samtaleafgifter
og internet

Advokater

Avis- og tidsskriftsabonnementer
Flytransport

Tandlaeger

Isenkram, byggematerialer, maling

0g tapet

Solcentre

Zndring antal
pladser

39

Arsag

Skyldes en bedre vurdering af gen-
nemsigtighed og forbrugertillid samt
bedre klageforhold.

Skyldes en bedre vurdering af gen-
nemsigtighed og forbrugertillid samt
bedre klageforhold.

Skyldes en bedre vurdering af gen-
nemsigtighed og forbrugertillid.

Skyldes en bedre vurdering af gen-
nemsigtighed og forbrugertillid samt
bedre klageforhold.

Skyldes en bedre vurdering af gen-
nemsigtighed og forbrugertillid samt
bedre klageforhold.

Skyldes et fald forbrugertillid og
klageforhold.

Skyldes et fald i gennemsigtighed og
forbrugertillid.

Skyldes et fald i gennemsigtighed og
forbrugertillid.

Skyldes et fald i gennemsigtighed og
forbrugertillid.

Skyldes et fald i forbrugertillid og
klageforhold.

Skyldes et fald i gennemsigtighed og
klageforhold.

Skyldes et fald forbrugertillid og
klageforhold.

Skyldes et fald i gennemsigtighed,
forbrugertillid og klageforhold.

13 af de 51 markeder har bevaeget sig 10 pladser eller mere i FFI.

Kilde: Forbrugerundersegelser 2008 og 2009, Forbrugerstyrelsen.
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Fritvalgsmarkeder

Samlet FFl og enkeltindeks for fritvalgsmarkederne

Det samlede FFT for fritvalgsmarkederne svarer til sidste &rs malinger: Ver-
dien er 1 2009 6,48, hvor den 1 2008 var 6,47. Dermed fastholdes sidste ars
relativt kraftige stigning. Det uaendrede indeks daekker over stigninger pa
markederne for gymnasier, skoler og bernepasning/dagtilbud samt fald pé
markederne for sygehuse, leeger og @ldrepleje.

Serligt igjnefaldende er laegernes lave gennemsigtighedsscore pé 4,87 samt
eldreplejens forholdsvist lave score pé tillidsindekset pa 6,61.

Bemerk, at FFI for fritvalgsmarkederne udelukkende bestar af enkeltindek-
sene for henholdsvis gennemsigtighed og forbrugertillid, idet klageforhol-
dene ikke opgares for disse markeder.

Tabel 1.12 Samlet FFl og enkeltindeks for fritvalgsmarkederne

Frit valg Gennem- Forbru- FFI 2009 FFI 2008 FFI
sigtighed gertillid 2007
Gymnasium 6,30 7,93 7.11 6,77 6,44
Skoler 5,82 7,87 6,84 6,58 5,97
Sygehus 5,44 7,49 6,47 6,55 5,95
Bgrnepasning/dagtilbud 5,24 7,56 6,40 6,34 5,61
Laeger 4,87 7,60 6,24 6,45 5,36
Aldrepleje 5,07 6,61 5,84 6,17 5,46

Gennemsnit — fritvalgs-
markeder 5,46 7,51 6,48 6,47 5,80

Gennemsnit — traditionelle
markeder 6,60 7,23 6,91 6,78 6,64

Tre markeder er steget, og tre markeder er faldet i drets fritvalgsindeks. Det samlede gennemsnit lig-
ger stabilt. Forbrugerne vurderer stadig gennemsigtigheden pé fritvalgsmarkederne som vaesentligt
lavere end pa de traditionelle markeder. Dette resulterer i, at FFl samlet set er lavere for fritvalgsmar-
kederne.

Kilde: Forbrugerundersagelser 2007 til 2009, Forbrugerstyrelsen.

Fritvalgsmarkedernes samlede FFI-vardi ligger lavere end det tilsvarende
tal for de traditionelle markeder: 6,48 mod 6,91. Dette skyldes, at forbru-
gerne vurderer gennemsigtigheden pé fritvalgsmarkederne markant lavere
end pé de traditionelle markeder: Fritvalgsmarkederne har en score pé 5,46
pa gennemsigtighedsindekset — den tilsvarende score for de traditionelle
markeder er 6,60.

Idet fritvalgsmarkederne er uendrede pé begge enkeltindeks i ar, betyder de
traditionelle markeders stigning pa indeksene, at den samlede forskel mel-
lem de traditionelle markeder og fritvalgsmarkederne er oget fra 0,31 til
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0,43. Dog ligger fritvalgsmarkederne stadig hejere, nar det gelder forbru-
gertillid. De traditionelle markeder ligger her pa 7,23, mens fritvalgsmarke-
derne ligger pa 7,51.

Der tegner sig altsa et billede af, at forbrugerne har relativt hej tillid til
fritvalgsmarkederne, skent gennemsigtigheden vurderes som lav. Det er en
gentagelse af de foregdende érs billeder, hvor gennemsigtigheden pa frit-
valgsmarkederne ogsé blev vurderet lav i forhold til forbrugertilliden.

Evaluering af Forbrugerforholdsindekset

Forbrugerstyrelsen har valgt at indlede en evaluering af metoden bag For-
brugerForholdsIndekset. Dette er blandt andet motiveret af, at Storbritannien
og Norge nu gennemforer malinger svarende til de danske.

Arbejdet i de to lande har veret inspireret af det danske FFI, men der er dels
sket en tilpasning til nationale forhold og dels en videreudvikling af meto-
den. Falles for de to nye indeks er, at klageparameteren adskiller sig en del
fra den danske, idet man har valgt at anvende en forbrugersurvey ogsé i
denne del af indekset.

For at fa et bedre grundlag for at vurdere styrker og svagheder ved survey-
metoden over for den nu anvendte har Forbrugerstyrelsen i 2009 udvidet den
danske surveyundersogelse med et spergsmal, der belyser klageforholdene.
Spergsmaélet lod som folger: "Pd en skala fra 0 = rigtigt ddrlige til 10 =
rigtig gode hvor gode klageforhold har du indtryk af, at du har pd dette
marked?”. Erfaringerne med denne nye surveydel vil indga i evalueringen af
FFL

I forhold til de faktiske data, der hidtil er anvendt i FFI, fordeler surveytal-
lene sig som det ses i nedenstdende tabel.

I felterne er folgende farvekoder anvendt: De bla felter angiver, at det pageel-
dende marked var at finde i everste kvartil i 2009. De brune felter angiver, at
markedet var at finde i nederste kvartil 1 2009.

SIDE 31
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Tabel 1.13 Nuvaerende klageindikator over for surveyindikator

Marked Klageforhold, Placering, faktiske Klageforhold, Placering,
faktiske klagetal klagetal survey survey
Elektrikerarbejde 5,43 1 6,56 9
Ejendomsmaegling 5,34 2 5,54 41
Telefonabonnemen-
ter, samtaleafgifter 5,34 3 4,87 51
og internet
Advokater 5,30 4 5,64 38
Forsikring 5,30 5 5,74 35
A-kasser 5,25 6 6,80 2
Energiforsyning 5,25 7 4,98 48
Realkreditinstitutter 5,25 8 6,01 27

Benzin/braendstof

0g tankstationer 215 2 493 >0
Dyrlaeger 5,15 10 6,25 20
Kgreundervisning 5,15 11 5,25 44
rP;I;le<rerejser/charter— 515 12 6,36 15
Pengeinstitutter 5,115 13 5,65 37
Pensionsselskaber 5,15 14 5,36 43
Tandlaeger 5,15 15 5,74 34
Bager 5,04 16 6,71 4
Murerarbejde 5,04 17 5,83 31
Bilsyn 4,99 18 6,11 24
Malerarbejde 4,99 19 6,03 26
Postvaesen 4,99 20 5,05 47
Ssriir:g”ds"”k' 4,93 21 5,78 33
Offentlig transport 4,93 22 5,25 45
E{izgirkaf' teater og 4,81 23 5,24 46
:?:ll;r og kontakt- 4,81 24 6,71 3
Bgrneudstyr 4,81 25 6,69 6
Glarmesterarbejde 4,81 26 6,53 12
;‘;Leslecr’g G 4,81 27 6,32 17
Harde hvidevarer 4,81 28 6,65 7
Mgbler og bolig- 4,81 29 6,99 1

udstyr
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Marked Klageforhold, Placering, faktiske Klageforhold, Placering,
faktiske klagetal klagetal survey survey

Restauranter 4,81 30 6,17 22

Sko og tgj 4,81 31 6,53 11

T;am.rer— og snedker- 4,75 32 6,33 16

arbejde

Avis- 0g tidsskriftsa- 4,69 33 6,38 14

bonnementer

Flytteforretning 4,69 34 5,58 39

Vvs-arbejde 4,62 35 6,31 18

Cykler og knallerter 4,55 36 6,70 5

EUEs T eY SlB 4,55 37 5,90 29

tronik

Tv-, video-, fotoud-

styr og musikanleeg 4,55 38 6,28 19

mv.

Krzsk.kener og kak- 4,48 39 6,64 s

kenindretning

Autoreparationer 4,41 40 5,82 32

Biler og motorcykler 4,41 41 6,23 21

Isenkram, bygge-

materialer, maling 4,24 42 6,55 10

og tapet

Motionscentre 4,24 43 6,13 23

Flytransport 4,16 44 5,98 28

Legetgj 4,07 45 6,10 25

Receptpligtig 3,87 46 5,71 36

medicin

Fadevarer 3,04 47 6,51 13

Personlige plejepro-
dukter, kosmetik og 3,04 48 5,56 40
handkgbsmedicin

Renggringshjzelp 3,04 49 5,52 42
Solcentre 3,04 50 4,93 49
Tipning og lotto 3,04 51 5,85 30
Gennemsnit 4,67 5,99

De to klageindikatorer har ikke n@dvendigvis en sammenhaeng. Der males forskellige aspekter af
klagemulighederne.

Kilde: Forbrugerundersagelser 2009, Forbrugerstyrelsen.

Ifolge survey-tallene vurderer forbrugerne klageforholdene til et gennemsnit
pa 5,99. Det vil sige, at klageforholdene vurderes lavere end bade gennem-
sigtighed og tillid (6,60 og 7,23). Dette er i overensstemmelse med menstret
for de faktiske klagedata. Forbrugerne vurderer imidlertid klageforholdene
hgjere, end den vurdering, der ligger i de faktiske klagedata
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De to indeks belyser forskellige aspekter af klageforholdene. De faktuelle
klagetal belyser de objektive klagemuligheder via formelle klagenavn pa
hvert enkelt marked. Idet det sandsynligvis er de faerreste forbrugere, der er
bevidste om, hvordan klagenavnene fungerer — indtil de far brug for dem —
belyser tallene fra surveyen, med stor sandsynlighed, hvordan forbrugerne
opfatter de erhvervsdrivendes klagebehandling.

Nye malinger af de europaeiske forbrugerforhold

EU-Kommissionen prasenterede i februar 2008 det forste europiske *Con-
sumer Markets Scoreboard’.?” En af den danske regerings markesager pa
EU-omradet har netop vaeret oprettelsen af en felleseuropeeisk markedsover-
vagning med henblik pa at styrke forbrugerforholdene i hele EU. Mélet er
dels at styrke det indre marked og dels at bringe det indre marked tattere pa
forbrugerne.

Det andet scoreboard kom i januar 2009.2® Scoreboardet er en slags forbru-
gerpointtavle, der til en vis grad er sammenlignelig med det danske FFI. Li-
gesom FFI skal det europzaeiske scoreboard fungere som en screening af for-
skellige markeder, der efter behov kan folges op af mere dybdegidende
analyser eller tiltag.

Der er fire overordnede konklusioner i arets scoreboard:

m De europaiske forbrugere er mindre tilfredse med servicemarkeder end
med varemarkeder og oplever flere problemer pé servicemarkederne. De
mest problematiske af de undersogte sektorer er energi-, transport-, og
banksektoren.

m P4 markeder, hvor forbrugerne relativt ofte skifter leverander, rapporte-
res der sjeldent om prisstigninger. Det galder eksempelvis for marke-
derne for bilforsikring, internet og mobiltelefoni.

m Der er barrierer for udviklingen af internethandel pa tvars af grenser i
EU. Séledes udvikler denne form for handel sig ikke i takt med e-handel
generelt.

m Effektiv hdndhavelse og muligheden for tvistlesning er afgerende for
velfungerende markeder. P4 dette omrade er der stor forskel pa niveauet
i de forskellige medlemslande.

Udarbejdelsen af det europziske scoreboard signalerer et nyt fokus i forbru-
gerpolitikken i EU-regi — en udvikling hvor Danmark har varet foregangs-
land. Hvor forbrugerpolitikken tidligere var fokuseret pé, hvilke politiske
instrumenter der var til radighed, vender man nu pa europzisk plan blikket

27 Europa-Kommisionen, The Consumer Markets Scoreboard: Monitoring consumer outcomes in the single
market (Luxembourg: European Communities, 2008). Se eventuelt: http://ec.europa.eu/consumers/strategy/
sec_2008_87_en.pdf.

28 Europa-Kommisionen, The Consumer Markets Scoreboard. 2" edition (Luxembourg: European Communities,

2009). Se eventuelt http://ec.europa.eu/consumers/strategy/docs/2nd_edition_scoreboard_en.pdf.
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mod forbrugernes praktiske oplevelser pd 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 anven-
delse af samfundets ressourcer — og pd den méde fremmer den generelle
velstand. Derfor er det relevant at se pé forbrugernes oplevelser pad markedet
i forbindelse med politikudviklingen p& omrédet.

Scoreboard-analysen er mere omfattende end det danske FFL.> 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-
reboardet i lobet af de kommende ar videreudvikles pa dets tre niveauer:

1. En analyse af markeder pa tvers af medlemslande, det vil sige sammen-
lignende analyser af eksempelvis markedet for fodevarer i forskellige
lande.

2. En maling af graden af integration mellem nationale markeder, det vil
sige et fokus pd omfanget af handler pé tveers af graenser.

3. Benchmarking mellem de nationale markeders forbrugerinstitutioner.

De kommende &rs udvikling af scoreboardet kan f& betydning for, hvordan
Forbrugerstyrelsen udferer FFI-malingen samt for udviklingen af den dan-
ske forbrugerpolitik. Derfor felger her en prasentation af scoreboardet med
eksemplificeringer af de resultater, det indeholder i ar.

1. En analyse af markeder pa tvaers af medlemslande er den del af sco-
reboardet, der ligger taettest op ad det danske FFI. Analysen baseres pa
fem hovedindikatorer, som vist i modellen nedenfor:

29 Overvagningen af nogle af de indikatorer, der pA EU-niveau medtages i forbruger-scoreboardet, varetages i

Danmark i henholdsvis Sikkerheds- , Fodevare- og Konkurrencestyrelsen.
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Figur 1.3 Model over det farste niveau i EU’s forbruger — scoreboard
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En del af reesonnementet bag denne del af scoreboardet er, at nér landene i
EU i princippet udger ét stort marked, ber disse forhold ikke variere markant
landene imellem. Der lgges imidlertid ogsé vaegt pd sammenligninger mel-
lem de forskellige markeder pé tveers af lande.

I februar 2008 var der en del medieopmarksomhed i forbindelse med of-
fentliggerelsen af scoreboardet. I forbindelse med hovedindikatoren ’Pris’
sas det bl.a., at de danske bredpriser 14 omtrent 1'% gang hejere end gennem-
snittet i EU. Ogsd i ar er der foretaget prissammenligninger i scoreboardet.
Det viser sig, at Danmarks priser generelt ligger hejt for de varer og ydelser,
der er indsamlet oplysninger om. Dog er der undtagelser som eksempelvis
priser pa mobiltelefonabonnementer:
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Figur 1.4 Pris p4 mobiltelefonabonnement med lavt forbrug fordelt pa land
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Priserne pa mobilabonnementer ligger i bund i Danmark.

Kilde: Europa-Kommisionen, The Consumer Markets Scoreboard. 2nd edition (Luxembourg: Euro-
pean Communities, 2009).

Under hovedindikatoren *Forbrugertilfredshed’ undersoges det blandt an-
det, hvilken grad af tilfredshed forbrugerne oplever pa forskellige markeder.
En maling fokuserer pi det overordnede tilfredshedsniveau pa forskellige
markeder og viser, at meget fa forbrugere er decideret utilfredse pa de malte
markeder:
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Figur 1.5 Forbrugertilfredshed i EU pa 19 markeder, pct.
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F& forbrugere er utilfredse pa de nitten markeder, der er malt pa.

Kilde: Europa-Kommisionen, The Consumer Markets Scoreboard. 2nd edition (Luxembourg: Euro-
pean Communities, 2009).

I juni 2009 offentliggjorde EU-Kommissionen yderligere undersogelser pa
tilfredshedsparameteren. Der er mélt pa eksempelvis tilfredshed med service
og oplevede problemer. Undersagelserne viste, at europaerne generelt er
tilfredse med de markeder, der blev malt pa, men med et vist forbehold over
for ssmmenhangen mellem pris og serviceniveau.*® Mélingerne viste ogsa,
at de danske forbrugere generelt ligger under EU-gennemsnit med hensyn til
graden af tilfredshed. Kommissionen angiver, at en del af forklaringen kan
ligge i, at danskerne generelt er oplyste og kritiske forbrugere og dermed
ogsd stiller heje krav til erhvervslivet.?!

30 Der blev mélt pa otte markeder: Frisk fugt og grent; ikke-alkoholiske drikke; kod; informations- og kommunika-
tionsudstyr; andre husholdningsapparater; underholdning og fritidsprodukter; nye biler og motorcykler samt tej

og sko.

31 Europa-Kommissionen, Survey on consumer satisfaction with the retail distribution of goods. Overall Report.
(Ipsos Belgium, febuary 2009). Europa-Kommissionen, Survey on consumer satisfaction with the retail distribu-

tion of goods. Country Report. Denmark. (Ipsos Belgium, febuary 2009).
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I den hovedindikator, der omhandler *Forbrugernes muligheder for (og
tendens til) at skifte leverander’, belyses, hvorvidt forbrugerne kan sam-
menligne varer og priser. Denne indikator har en vis lighed med en af indi-
katorerne bag FFI’s gennemsigtighedsindeks. Som i Danmark er det ogsé pa
EU-niveau generelt svaerere for forbrugerne at sammenligne priser og pro-
dukter, nér det drejer sig om servicemarkeder, end nér det er varemarkeder.

I scoreboardet lyder et spargsmal om serviceudbydere: "Hvor let eller svert
er det at sammenligne tilbud fra forskellige ...-udbydere?”’. Her tegner sig et
billede af, at serligt bank- og linemarkederne volder forbrugerne problemer.
Saledes tilkendegiver mellem 34 og 40 pct., at de finder det noget eller meget
vanskeligt at sammenligne tilbud pa disse markeder.

Figur 1.6 Forbrugernes vurdering af sammenligneligheden af tilbud, pct.
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Relativt mange forbrugere synes, det er vanskeligt at sammenligne tilbud pa servicemarkeder.

Kilde: Europa-Kommisionen, The Consumer Markets Scoreboard. 2nd edition (Luxembourg: Euro-
pean Communities, 2009).

FFI-gennemsigtighedsindekset indeholder til sammenligning folgende
spergsmal: ”Pa en skala fra 0 til 10, hvor let eller svaert er det at sammen-
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ligne pris og kvalitet pd dette marked?” Realkreditmarkedet og bankmarke-
det ligger pa denne indikator p& henholdsvis en 32. og en 47. plads, altsa i
tredje og fjerde kvartil i FFI, hvilket stemmer overens med markedernes
dérlige placering i scoreboardet.*?

’Klagetal’ er ogsa reprasenteret i det europaeiske forbrugerscoreboard. Den
europiske undersogelse baseres indtil videre primert pa forbrugersurvey.
Der arbejdes imidlertid pa en felles registreringsmodel for forbrugerklager,
som skal supplere surveyen og muliggere en mere nuanceret analyse af kla-
gemenstre i de forskellige lande.

I de eksisterende data ligger Danmark ligesom sidste ar relativt hejt med
hensyn til antal forbrugerklager. Procentdelen af forbrugere, der har klaget
til en forhandler, ligger stabilt p& 22 pct., mens EU-gennemsnittet er steget
fra 14 til 17 pct.

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.
Grundleggende er omdrejningspunktet i malingen opgarelser over forbru-
gerhandler 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
tveers af nationale graenser. Det er en af Kommissionens forbrugerpolitiske
malsaetninger, at forbrugerne i 2013 er lige sa fortrolige med at handle pa
tveers af graenser, som de er med at handle i deres egne lande.

Data handler pé dette niveau af analysen om:

m Omfanget af handel pé tvers 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

m Hvilke konkrete problemer der opstar i forbindelse med denne slags
handler — eksempelvis med hensyn til forbrugerrettigheder, sprogbarrie-
rer samt forskelle i de nationale reguleringer af forbrugeromradet.

Danmark er blandt de lande, hvor flest forbrugere og forhandlere handler pa
tveers af graenser. 56 pct. af forbrugerne har handlet pa tvers af graenser
mindst én gang i det forgangne &r, mens det gaelder for 31 pct. af forhand-
lerne.

32 Bemeark, at de to malinger ikke er direkte sammenlignelige pd grund af forskelle i spergsmalsformulering og

svarkategorier.
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Figur 1.7 Andelen af forbrugere og forhandlere der har handlet pa tvaers af
graenser i EU, pct.
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Forbrugere, mindst 1 kgb i et andet land

Detailhandel, salg til mindst 1 andet EU-land

De danske forbrugere og forhandlere er blandt de nationaliteter, der har handlet mest pa tvaers af
graenser i EU.3

Kilde: Europa-Kommisionen, The Consumer Markets Scoreboard. 2nd edition (Luxembourg: Euro-
pean Communities, 2009).

De generelle tal for EU viser, at andelen af forhandlere, der handler pa tvaers
af graenser, faktisk er faldet fra 2006 til 2008. 1 2006 var der saledes 30 pct.
af forhandlerne, der handlede med forbrugere i andre lande, mens det i 2008
kun var 21 pct. Forhandlerne angiver, at en gget harmonisering af lovgivnin-
gen pd tvers af EU ville gge deres interesse i at handle pé tvers af granser.
Mens 75 pct. af forhandlerne ikke p& nuverende tidspunkt er interesserede i
handel pa tvaers af grenser, vil det ifelge forhandlerne dreje sig om 41 pct.,
hvis lovgivningen harmoniseres.

33 Der er i tallene ikke taget hojde 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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Benchmarking mellem de nationale markeder er det tredje niveau i

scoreboardet, og ligesom 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
samt en statuering af eksempler til efterfolgelse. Det primere fokus er:

Handheavelse af forbruger-, sikkerheds- og konkurrencelovgivning
Forbrugernes grad af tillid til at virksomhederne overholder deres rettig-
heder (som ogsé indgéar i FFI)

Forbrugernes grad af tillid til at myndighederne handhaver deres rettig-
heder

I hvilken grad forbrugerne har vearet 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

Danske forbrugere har stor tillid til forbrugerbeskyttelsen. 73 pct. foler sig
saledes ’tilstreekkeligt beskyttet’.
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Figur 1.8 Andel af forbrugere der fgler sig tilstraekkeligt beskyttet, pct.
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Kun i et enkelt land, nemlig Holland, fgler forbrugerne sig bedre beskyttede end i Danmark.

Kilde: Europa-Kommisionen, The Consumer Markets Scoreboard. 2nd edition (Luxembourg: Euro-
pean Communities, 2009).

De danske forbrugeres tillid til forhandlerne ligger imidlertid under EU-gen-
nemsnittet. 57 pct. har tillid til, at forhandlerne respekterer deres rettigheder
som forbrugere.



SIDE 44 KAPITEL 1 — FORBRUGERFORHOLDENE | DANMARK 2009

Alle tabellerne i bilagene har Forbrugerundersggelser 2009 som kilde.

Bilag 1.1 FFl-tabeller

Neden for vises markedernes placering pa det samlede FFI og pé 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 1.14 De 51 FFl-markeders placering pa de tre enkeltindeks og FFl

Gennem- Forbruger- Klagefor- FFl-veerdi Placering Placering Placering

sigtighed tillid hold 2009 2009 2008 2007

Bager 7,71 7,99 5,04 8,01 1 2 4
Biograf, teater og musik 7,49 8,04 4,81 7,83 2 1 2

Pakkerejser/charterrejser 7,39 7,60 5,15 7,74 3 4 1

A-kasser 6,91 7,87 5,25 7,68 4 16 21
Hotel og campingpladser 7,62 7,57 4,81 7,68 5 3 9
Bilsyn 7,16 7,57 4,99 7,55 6 6 10
Mgbler og boligudstyr 7,44 7,46 4,81 7,55 7 5 3

Elektrikerarbejde 6,40 7,61 5,43 7.42 8 13 15
Dyrleeger 6,09 8,19 515 7,42 9 48 45
faer?lfs':; 2;?2:"““ °9 6,95 7,30 5,15 7,40 10 19 14
Cykler og knallerter 7,22 7,61 4,55 7,39 11 8 7
Harde hvidevarer 7,26 7,29 4,81 7,39 12 11 16
Glarmesterarbejde 6,77 7,62 4,81 7,32 13 21 6
Restauranter 7,26 7,13 4,81 7,31 14 9 22
Sko og tgj 7,15 7,16 4,81 7,28 15 14 12
Briller og kontaktlinser 6,68 7,61 4,81 7,27 16 26 20
Barneudstyr 7,11 7,18 4,81 7,27 17 17 25
;V;'Smgsl‘;gﬂ;;‘v’l“dﬁyr 9 730 7,20 4,55 7,25 18 25 35
Realkreditinstitutter 6,41 7,38 5,25 7,24 19 15 18
Biler og motorcykler 7,21 7,35 4,41 7,21 20 33 28
Bedemandsvirksomhed 6,21 7,75 4,93 717 21 23 17
ﬁevﬁ'ez?etrid“k”ﬁsabo”' 7,01 7,20 4,69 717 22 10 1
Kekkener og kekkenind- 7.10 7,21 4,48 713 23 22 13

retning



KAPITEL 1 - FORBRUGERFORHOLDENE | DANMARK 2009

Flytransport
Motionscentre
Kereundervisning

Isenkram, byggemateria-
ler, maling og tapet

Malerarbejde

Temrer- og snedkerar-
bejde

Vvs-arbejde

It-udstyr og elektronik
Forsikring
Murerarbejde
Tandlaeger
Ejendomsmaegling
Flytteforretning
Offentlig transport
Legetgj

Postvaesen
Advokater
Pengeinstitutter
Tipning og lotto
Energiforsyning
Receptpligtig medicin
Autoreparation
Pensionsselskaber
Fedevarer

Telefonabonnementer,
samtaleafgifter og
internet

Solcentre

Personlige plejepro-
dukter, kosmetik og
handkgbsmedicin

Renggringshjeelp
Gennemsnit 2009

Gennem-
sigtighed

7,29
7,04
6,27

7,04

6,38
6,90
5,96
6,15
517
6,17
6,53
6,27
6,84
5,79
5,08
5,67
7,11
5,02
5,68
5,81
5,28
7,23

5,44

6,87

Forbruger-
tillid
7,27
7,38
7.18

7,46
6,77
6,96
6,87
7,74
6,54
6,78
6,79
6,79
6,87
7,18
6,60
7,14
6,98
7,64
6,95
6,68
6,82

6,80
7,23

Klagefor-
hold

4,16
4,24
515

4,24
4,99
4,75

4,62
4,55
5,30
5,04
5,15
5,34
4,69
4,93
4,07
4,99
5,30
5,15
3,04
5,25
3,87
4,41
5,15
3,04

5,34

3,04

3,04

3,04
4,67

FFl-veerdi
2009

7.10
7,07
7,04

7,03

7,00

6,99

6,98
6,87
6,87
6,80
6,80
6,79
6,77
6,77
6,63
6,61
6,57
6,51
6,45
6,43
6,40
6,39
6,37
6,36

6,32

6,16

6,06

5,94
7,00

Placering
2009

24
25
26

27
28
29

30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
4
42
43
44
45
46
47

48

49

50

51

Placering
2008

12
20
27

30
29

M
32
34
35
18
36
37
39
42
40
28
31
50
45
47
43
44
46

38

24

49

51

Placering
2007

8
36
27

37

38
29
4
40
26
32
33
30
39
24
31
34
46
42
43
51
44
48

47

23

50

49
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Tabeller over FFl i delsektorer

Tabel 1.15 FFI pa varemarkederne

Varemarkeder Gennem-  Forbruger-  Klagefor- FFI veerdi
sigtighed tillid hold 2009
Bager 7,71 7,99 5,04 8,01
Mgbler og boligudstyr 7,44 7,46 4,81 7,55
Benzin/braendstof og tankstationer 6,95 7,30 515 7,40
Cylker og knallerter 7,22 7,61 4,55 7,39
Harde hvidevarer 7,26 7,29 4,81 7,39
Sko og tgj 7.15 7.16 4,81 7,28
Briller og kontaktlinser 6,68 7,61 4,81 7,27
Barneudstyr 7,11 7,18 4,81 7,27
|Ta\;g \;riSfo—, fotoudstyr og musikan- 730 720 4,55 7.25
Biler og motorcykler 7,21 7,35 4,41 7,21
Avis- 0g tidsskriftsabonnementer 7,01 7,20 4,69 717
E;rwtl;?er?, byggematerialer, maling 7,04 728 4,24 7.03
It-udstyr og elektronik 6,90 6,77 4,55 6,87
Legetgj 6,84 6,79 4,07 6,63
Receptpligtig medicin 5,68 7,64 3,87 6,40
Fadevarer 7,23 6,82 3,04 6,36
z(;r;oézlijgkt;glsieepdri?nukter, kosmetik 6,50 6,88 3,04 6,06
Gennemsnit 7,01 7,27 4,43 7,09

Tabel 1.16 FFl pa markederne for andre tjenesteydelser

Andre tjenesteydelser Gennem-  Forbruger-  Klagefor- FFI veerdi
sigtighed tillid hold 2009
Biograf, teater og musik 7,49 8,04 4,81 7.83
Hotel og campingpladser 7,62 7,57 4,81 7,68
Bilsyn 7,16 7,57 4,99 7,55
Restauranter 7,26 7,13 4,81 7,31
Motionscentre 7,04 7,38 4,24 7,07
Flytteforretning 6,53 6,78 4,69 6,77
Tipning og lotto 7,11 7,14 3,04 6,45
Solcentre 6,87 6,73 3,04 6,16
Renggringshjzelp 6,32 6,80 3,04 5,94

Gennemsnit 7,04 7,24 4,17 6,97
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Tabel 1.17 FFI pd markederne for finansielle tjenesteydelser

Finansielle tjenesteydelse Gennem-  Forbruger-  Klagefor- FFl veerdi
sigtighed tillid hold 2009
A-kasser 6,91 7,87 5,25 7,68
Realkreditinstitutter 6,41 7,38 5,25 7,24
Forsikring 5,96 6,96 5,30 6,87
Pengeinstitutter 5,67 6,60 5,15 6,51
Pensionsselskaber 5,28 6,68 5,15 6,37
Gennemsnit 6,05 7,10 5,22 6,93

Tabel 1.18 FFl pa markederne for forsyningsvirksomhed

Forsyningsvirksomhed Gennem-  Forbruger-  Klagefor- FFl veerdi
sigtighed tillid hold 2009

Postvaesen 5,79 6,87 4,99 6,61

Energiforsyning 5,02 6,98 5,25 6,43

Telgfonabonnementer, samtaleafgifter 544 6,23 534 6,32

og internet

Gennemsnit 5,42 6,69 5,19 6,46

Tabel 1.19 FFI pd markederne for handvaerksydelser

Handvaerksydelser Gennem-  Forbruger-  Klagefor- FFI veerdi
sigtighed tillid hold 2009
Elektrikerarbejde 6,40 7,61 5,43 7,42
Glarmesterarbejde 6,77 7,62 4,81 7,32
Kaokkener og kgkkenindretning 7,10 7,21 4,48 7,13
Malerarbejde 6,39 7,12 4,99 7,00
Temrer- og snedkerarbejde 6,45 7,29 4,75 6,99
Vvs-arbejde 6,38 7,46 4,62 6,98
Murerarbejde 6,15 6,87 5,04 6,80
Autoreparationer 5,81 6,95 4,41 6,39

Gennemsnit 6,43 7,27 4,82 7,00
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Tabel 1.20 FFl pd markederne for de liberale erhverv

Liberale erhverv Gennem- Forbruger- Klagefor- FFl veerdi
sigtighed tillid hold 2009
Dyrlaeger 6,09 8,19 5,15 7,42
Bedemandsvirksomhed 6,21 7,75 4,93 7,17
Kgreundervisning 6,27 7,18 5,15 7,04
Tandlaeger 5,17 7,74 5,15 6,80
Ejendomsmaegling 6,17 6,54 5,34 6,79
Advokater 5,08 7,18 5,30 6,57
Gennemsnit 5,83 7,43 517 6,97

Tabel 1.21 FFI pa transportmarkederne

Transport Gennem-  Forbruger-  Klagefor- FFI veerdi
sigtighed tillid hold 2009
Pakkerejser/charterrejser 7,39 7,60 515 7,74
Flytransport 7,29 7,27 4,16 7,10
Offentlig transport 6,27 6,79 4,93 6,77
Gennemsnit 6,98 7,22 4,75 7,20

Bilag 1.2 Metode for FFl 2009

Dette bilag beskriver den grundleggende metode for undersggelsen.

Generelt om FFI

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

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

Overordnet har metoden for de enkelte indikatorer vearet:
m Gennemsigtighed: Forbruger-survey

m Forbrugertillid: Forbruger-survey
m Klageforhold: Desk-research og egen dataindsamling
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Screeningsspergsmal i Forbruger-surveyundersggelsen
Forbrugerstyrelsens mal har varet at opné 300 besvarede interviews pd hvert
marked.

For at deltage i surveyundersogelsen har det varet en foruds®tning, at for-
brugerne pa en eller anden made har anvendt det undersegte marked inden
for det seneste ar. De forbrugere, som deltager i undersegelsen, har saledes
for hvert marked svaret positivt pa felgende, standardiserede screenings-
sporgsmal:

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

Det har erfaringsmassigt vist sig, at det pa specifikke markeder** er vanske-
ligt at tilvejebringe et tilstraekkeligt antal respondenter. P4 disse markeder er
folgende screeningssporgsmél 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 dr valgt eller veeret med til at veelge...?

Pé tre markeder har det ikke veeret muligt at indhente 300 interviews, det
drejer sig om markedet for flytteforretning (225), markedet for offentlig
transport (295) og markedet for solcentre (278).

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 understette forbrugertilliden er det
vigtigt, at virksomheder og brancher selv regulerer markedet, overholder
forbrugerbeskyttelsesreglerne og giver tilstraekkelig information om varer
og tjenester. Desuden skal der veere nogle overordnede spilleregler i form af
lovgivning, aftaler mv.

I tabel 1.22 ses de spergsmaél, som er stillet for at afdekke forbrugernes tillid
til de enkelte markeder.

34 Advokatbistand, bedemandsydelse, flytteforretning, glarmesterarbejde, malerarbejde, murerarbejde og renge-

ringshjzlp.

35 Gymnasium, skole, barnepasning/dagtilbud, sygehus, @ldrepleje og laeger.
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Tabel 1.22 Spgrgsmal om forbrugertillid

Spergsmal stillet
til forbrugerne om
de 51 almindelige
markeder

Spergsmal stillet
til forbrugerne om
de seks fritvalgs-
markeder

Forbrugertillid
spm. 1

Pa en skala fra 0 til 10
hvor godt eller darligt
synes du, at det du
keber pa dette mar-
ked lever op til dine
forventninger?

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

Forbrugertillid
spm. 2

Pa en skala fra O til

10 hvor stor eller

lille er din tillid til,

at virksomhedernes
markedsfering er tro-
vaerdig og daekkende?

Pa en skala fra O til
10 hvor stor eller
lille er din tillid til, at
omradets generelle
informationsmateria-
ler er trovaerdige 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 be-
skytte 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 ber let og uden for store omkostninger kunne
sammenligne priser og kvalitet pd markederne. Det sikrer, at forbrugerne far
den sterste vaerdi af deres forbrug, og at forbrugerne kan bidrage aktivt til at
skabe konkurrence.

I tabel 1.23 ses de sporgsmaél, som er stillet for at afdekke forbrugernes vur-

dering af gennemsigtighed pé de enkelte markeder.

Tabel 1.23 Spgrgsmal om gennemsigtighed

Sporgsmal stillet
til forbrugerne om
de 51 almindelige
markeder

Spergsmal stillet
til forbrugerne om
de seks fritvalgs-
markeder

Gennemsigtighed
spm. 1

Pa en skala fra 0 til 10
hvor let eller sveert er
det at sammenligne
pris og kvalitet pa
dette marked?

Pa en skala fra 0 til 10
hvor let eller svaert er
det at sammenligne
kvaliteten af ydelserne
pé dette omrade?

Gennemsigtighed
spm. 2

Pa en skala fra 0 til 10
hvor let eller sveert er
det at fa oplysninger
om en vares eller
ydelses pris pa dette
marked, inden du
kaber?

Pa en skala fra 0 til 10
hvor let eller svaert er
det at fa oplysninger
om en ydelses kvalitet
pa dette omrade,
inden man veelger
udbyder?

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?

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 bade 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-
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ning, efterlevelse og klagetrend. I modsatning til indeksene over Tillid” og
”Gennemsigtighed” baserer parameteret “Klageforhold” sig pa faktuelle sta-
tistiske oplysninger.

Tildelingen af point er sket pa folgende méde:

m Tvistlosning: Tvistlesning defineres med udgangspunkt i selve kebet,

3

[N

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.
Det vil sige, at der ikke tildeles point i de tilfaelde, hvor forbrugeren kun
har mulighed for at fa tilkendt erstatning pa grund af felgeskader, eller
hvor indklagede alene tildeles irettesattelser.

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)
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 et gennemsnit af de &r, det har
vaeret muligt at indhente oplysninger for.

m Efterlevelse 065 pct. (1 point)
m Efterlevelse 6675 pct. (2 point)
m Efterlevelse 76-85 pct. (3 point)
m Efterlevelse 8695 pct. (4 point)
m Efterlevelse 96—100 pct. (5 point)

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 ekonomisk erstatning,
hvis de far medhold ved det relevante ankenavn. Ordningen findes eksempelvis pa handvarksomradet.

3 Ordninger hvor et klageudvalg treffer afgerelse om, hvorvidt forbrugeren skal have leveret ydelsen/pro-
duktet pa ny eller ekonomisk erstatning, hvilket sker uathangigt af et ankenavn. Fx Danske Bedemznds
garantiordning.

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

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

i Forbrugerredegorelse 2009 udelukkende markedet for receptpligtig medicin, hvor Laegemiddelstyrelsen fore-

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

tilsigtede virkning.
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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)

Samlet oversigt over FFI-indeks

Forbrugerstyrelsen har, med udgangspunkt i de tre ovenstdende indikatorer,
udviklet ForbrugerForholdsIndekset (FFI), som prasenteres grafisk i figur
1.9:

Figur 1.9 ForbrugerForholdsindeks (FFI)
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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 1.10 ForbrugerForholdsindekset “Fritvalgsmarkeder”, FFI (fritvalg)
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Udvikling af FFI-modellen

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

Forbrugerstyrelsen er pdbegyndt en evaluering af ForbrugerForholdsIndek-
set, som forventes udmentet i 2010.

Resultaterne fra arbejdet med det europaiske scoreboard vil lebende indgé i
de overvejelser, som Forbrugerstyrelsen til stadighed har omkring metoder-
ne til méling af forbrugerforhold.
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Kapitel 2

Radgivning i forbindelse med forbrugerens kgb af elektronik
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2.1

Elektronik! er hvermandseje og mere end det. Vi bruger bdde meget tid og
mange penge pd elektronikken, og det er sdledes noget, der fylder meget i de
fleste forbrugeres hverdag.

Kapitlet gennemgar forbrugernes oplevelse af den radgivning, de modtager,
nar de kober elektronikprodukter. I kapitlet er det bl.a. undersogt, hvad der
gdr forud for kobet, herunder hvilke informationer forbrugerne soger, og
hvor de fdr dem fra. Derncest er undersogt hvordan selve kobssituationen
forlaber, hvilket bl.a. omfatter tilfredsheden med radgivningen. Og endelig
behandles forbrugernes oplevelser efter kobet, hvor det bl.a. er undersogt,
hvor ofte forbrugerne oplever problemer med deres produkt.

Endvidere giver kapitlet et billede af, hvilke regler der geelder i forbindelse
med forbrugernes kob af elektronik, samt hvordan elektronikmarkedet place-
rer sig i forhold til andre markeder.

Sammenfatning og anbefalinger

Markedet for elektronik er dels kendetegnet ved hurtig produktudvikling,
dels ved at mange forbrugere ofte er aktive pa markedet. Arligt keber hver
dansk husstand i gennemsnit saledes tre nye elektronikprodukter, hvilket
svarer til en husstandsudgift pé ca. 7.100 kr.

Det er yderligere kendetegnende for markedet, at det er preeget af komplekse
produkter, der indeholder mange funktioner, og som ledsages af et vaeld af
fagudtryk, der gor kabet af elektronik til en potentiel udfordring for forbru-
gerne.

I den situation kan det vaere hensigtsmaessigt at soge radgivning, hvilket for-
retningerne gerne tilbyder. Og analysen viser, at forbrugerne i langt overve-
jende grad er tilfredse med den rddgivning, de modtager. 39 pct. af forbru-
gerne oplyser, at de var “meget tilfredse”, og yderligere 33 pct. var mere end
gennemsnitligt tilfredse.

Forbrugerne har endvidere stor tillid til rddgivningen. 41 pct. af forbrugerne
har ”fuld tillid” til ekspedienten, og sammenlagt har nasten tre ud af fire
forbrugere storre end gennemsnitlig tillid til ekspedientens rddgivning. For-
brugernes tillid til specialforretningernes radgivning er dog sterre, end til de
ikke-specialiserede forhandlere, ligesom aldre har mere tillid til rddgivnin-
gen end yngre forbrugere.

Endelig er forbrugernes vurdering af ekspedienternes kompetencer ligeledes
overvejende positiv. P4 en skala fra 1-5 vurderes ekspedienternes kompeten-
cer i gennemsnit at vaere 3,7. Bedst vurderes de til at vaere med hensyn til pris

1 Kapitlet omfatter forbrugernes keb af folgende produkter: Tv, settopbokse/digitale modtagere af tv-signaler, dvd
og Blu-ray afspillere, harddiskoptagere, spillekonsoller, pc'er, musikanleg, mp3-afspillere, digitale kameraer/

videokameraer, gps og mobiltelefoner. Disse produkter udger i kapitlet kategorien elektronik.
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og forholdet mellem forbrugerens behov og produktets egenskaber. Til gen-
geld er vurderingen, at rddgivningen om kebeloven og produkternes energi-
forbrug er ekspedienternes svage punkter.?

Pé trods af dette positive billede viser kapitlet ogsé, at der pa en rekke om-
rader stadig er plads til forbedringer.

Et af disse er salget af tilleegsforsikringer. Tilleegsforsikringer kan i visse
tilfeelde vaere et godt valg for forbrugeren, men det forudsetter bl.a., at pro-
duktets vaerdi stdr mal med forsikringens pris, at man ikke har andre forsik-
ringer, der i forvejen deekker mv. For at sikre, at forsikringerne kun szlges,
hvor forbrugeren reelt har gavn heraf, er ekspedienternes behovsafdaekning
central. Analysen viser, at denne ofte er mangelfuld, sa forbrugeren fx ikke
gores opmarksom pé den eksisterende dekning gennem kebeloven — et for-
hold der kun blev berert i 42 pct. af de rddgivningssituationer, hvor forbru-
geren kobte forsikringen — eller at der er en fortrydelsesret pé forsikringen,
hvilket under halvdelen ndede omkring i samtalen med ekspedienten.

Analysen viser endvidere, at der kan vere behov for klarere regler med hen-
syn til forretningernes markedsforing af annoncevarer. Over hver tredje for-
bruger i den gennemforte survey oplyser, at de inden kebet havde besluttet
sig for et produkt, de havde set annoncer eller reklamer for. Dog gik hver
tiende af disse forgaeves. I det omfang dette kan tilskrives vildledende mar-
kedsforing, forventes dette imedegéet ved, at Forbrugerombudsmanden i
efterdret 2009 udsteder nye retningslinjer for markedsferingen af annonce-
varer.

Produkternes energiforbrug viser sig pa baggrund af analysen ikke at spille
nogen vigtig rolle for forbrugernes valg af produkt. Det gor prisen til gen-
geeld, hvilket tyder p4, at forbrugerne er meget opmaerksomme pa selve an-
skaffelsesprisen, men ikke pa produktets lobende udgifter. Dette kan synes
paradoksalt, besparelsesmulighederne — skonomiske savel som miljomas-
sige — taget i betragtning.

Hvert 10. keb af elektronik ender med, at forbrugerne oplever problemer
med produktet. Arsagerne hertil kan vare mange, eksempelvis at forbru-
gerne fejlbetjener produkterne, eller at der er fejl ved produkterne, hvilket
kan fore til reklamationer. I de tilfzelde, hvor det nar sa vidt, viser underso-
gelsen, at de fleste forbrugere er godt tilfredse med reklamationsbehandlin-
gen. Men der er ogsa ca. en fjerdedel, der er utilfredse med forretningens
behandling af deres reklamation.

Endelig viser analysen, at hver 10. forbruger ville fravaelge den forretning,
hvor man gjorde kabet, skulle man gere kabet igen. Tilfredsheden med rad-

2 Idet der er tale om forbrugernes vurdering af ekspedienternes kompetencer i forhold til kebeloven, er denne
behaftet med en vis usikkerhed. Billedet af ekspedienternes radgivning i forhold til kebeloven bekraftes dog

delvist af en gennemfort test, hvor instruerede mysteryshoppere har undersogt dette.
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givningen spiller i den sammenhzang en stor rolle; jo mere tilfreds med rad-
givningen, jo mindre sandsynlighed for, at butikken fraveelges naste gang.

Samlet set viser analysen dermed, at forbrugerne overordnet set er godt til-
fredse, nér de keber elektronik, men ogsé at der stadig er plads til forbedrin-
ger. Der kan skabes bedre forhold ved, at:

m der tilvejebringes forbrugerrelevant information om produkternes energi-
forbrug, og at denne information stilles til radighed for forbrugerne i for-
retningerne,

m ckspedienterne styrker behovsafdeekningen i forbindelse med salg af til-
leegsforsikringer samt at

m der gennem nye retningslinjer for prismarkedsfering sikres klarhed om
markedsferingen af varer, der annonceres som sarligt gode tilbud.

Markedet for elektronik

Elektronikprodukter er blevet hvermandseje og mere end det. Dagligt er de
fleste forbrugere i berering med elektronik af den ene eller anden art. Nar vi
er hjemme, er det ofte med tv'et eller pc'en teendt, og nar vi er ude, sker det
for mange med mobiltelefonen og mp3-afspilleren som fast ledsager.

Branchen ForbrugerElektronik opgjorde for nogle ar siden den gennemsnit-
lige beholdning af elektronik til 22 stk. pr. husstand, og arligt keber hver
husstand i gennemsnit ca. tre nye produkter.® Eksempelvis kebte danskerne i
2008 630.000 fladskeerms-tv, hvilket er en fremgang pa 13 pct. sammenlig-
net med 2007.4

Der s&lges arligt flere millioner stykker elektronik, og den gennemsnitlige
danske husstand bruger ca. 7.100 kr. pa elektronik om &ret. Det svarer til ca.
en fjerdedel af det belob, husstandene érligt bruger pa fedevarer og cirka det
samme, som husstandene bruger pa elektricitet.’

Kendetegnende for elektronikmarkedet er endvidere, at priserne pa de en-
kelte produkter generelt er faldende, hvilket medferer, at der trods flere solg-
te produkter ikke er en tilsvarende stigning i omsetningen. For eksempel
kostede et nyt fladskaerms-tv i1 2008 i gennemsnit 5.665 kr. mod 6.981 kr. aret
forinden. Ligeledes er prisen pa gps'er faldet med ca. 20 pct. fra 2007 til
2008 og digitalkameraer med ca. 10 pct. i samme periode.®

3 Branchen ForbrugerElektronik: BFE profil, september 2007.
4 Branchen ForbrugerElektronik: Markedsinformation.

5 Danmarks Statistik — statistikbanken.dk, tabel FUS5. Forbrugerelektronik summeret pa baggrund af kategorierne
8211, 9111, 9112, 9121, 9131 og 9151 i perioden 2005-2007.

6 Branchen ForbrugerElektronik: Markedsinformation.
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Yderligere kendetegnende for markedet er, at der ofte er tale om komplice-
rede produkter. Det medferer, at nogle forbrugere kan have vanskeligt ved at
anvende produktet, hvilket kan resultere i, at produktets fulde potentiale ikke
udnyttes, eller at forbrugeren pé grund af fejlbetjening edelegger produktet.
Dertil kommer, at produkternes aktualitet ofte er kortvarig, da der hele tiden
kommer nye varianter med nye funktioner pad markedet. Dette kombineret
med mange fagudtryk, der ofte er forkortelser af engelske benavnelser, sé-
som "HDMI”, ger keb af elektronik til en potentiel udfordring for forbru-
gerne. Derfor er ekspedienternes rddgivning central, ndr forbrugeren ensker
hjelp til at finde dét produkt, der bedst opfylder den pagaldendes behov.

Samlet set er markedet for elektronik séledes kendetegnet ved stor omsaet-
ning, hurtig produktudvikling og ved at mange forbrugere ofte handler pa
markedet.

Sadan er reglerne

Kob af elektronik er bl.a. omfattet af kebelovens bestemmelser for forbru-
gerkeb mv.

Kabeloven fastslar, at man som forbruger har to ars reklamationsret. Selger
ma gerne tilbyde yderligere reklamationsret eller garanti, men minimumspe-
rioden pa to ars reklamationsret kan ikke fraviges.

To ars reklamationsret vil sige, at forretningen har pligt til at behandle for-
brugerens reklamationer i de forste to ar efter kebet. Reklamerer forbrugeren
inden for denne periode, er det hans eller hendes ansvar at bevise, at produk-
tet rent faktisk har en mangel, og at mangelen var til stede pa kebstidspunk-
tet. Dog gelder de forste seks méneder den sékaldte formodningsregel, der
er beskrevet nedenfor.

Det er afgarende for at kunne gore brug af reklamationsretten, at forbrugeren
har gemt kvitteringen for kebet. Kvitteringen er en forudsaetning for, at sel-
geren skal behandle klagen, for uden kvittering kan det vaere vanskeligt at
bevise, at produktet er kebt hos den pagzldende forhandler, og at de to ars
reklamationsret ikke er udlebet.

Formodningsreglen

I de farste seks méneder efter kobet gaelder formodningsreglen. Den indebee-
rer, at hvis produktet gar i stykker inden for de forste seks méneder efter
kabet, ma fejlen eller manglen formodes at have veret til stede pa kebstids-
punktet. I de tilfeelde vil det derfor ikke vare nedvendigt for forbrugeren at
pavise, at fejlen var til stede ved kabet.

Nér forbrugeren henvender sig med et mangelfuldt produkt, kan problemet
loses enten gennem afhjelpning (det vil sige reparation), ombytning, ved

7  High-Definition Multimedia Interface.
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afslag i prisen eller ophavelse af kebet (hvor forbrugeren far pengene tilba-
ge). Som udgangspunkt har forbrugeren ret til at vaelge mellem disse mulig-
heder, men med det forbehold, at vaelger man at & pengene tilbage, eller at
fé et afslag i prisen, sa kan s@lgeren afvise kravet, hvis han i stedet tilbyder
forbrugeren valget mellem afhjelpning eller ombytning. Ligeledes har sel-
geren lov til fx at forsege at afhjalpe, hvis ombytning vil vaere uforholds-
massigt dyrt, eller han kan afvise ombytning, hvis fx produktet er udgaet af
produktion eller er teet pé at veere slidt op.

Undersogelsesgebyrer

Selgeren kan i visse tilfelde opkraeve et sdkaldt undersogelsesgebyr, hvis
der efter en undersogelse ikke kan identificeres nogen mangler ved et pro-
dukt, der er indleveret til reparation. Men opkraevningen forudsatter bl.a., at
selger far kundens forudgdende accept heraf. Det vil sige, at selgeren ikke
kan opkrave gebyret efter at have undersegt produktet, med mindre forbru-
geren har accepteret dette, da han eller hun indleverede produktet til repara-
tion. De videre betingelser for opkravning af undersogelsesgebyrer fremgar
afboks 2.1.%

Boks 2.1 Betingelser for opkraevning af undersggelsesgebyr

Ifelge Forbrugerklagenaevnets praksis kan den erhvervsdrivende kun kraeve et
undersggelsesgebyr, hvis falgende betingelser er opfyldt:

m Forbrugeren skal fgr undersggelsen udtrykkeligt veere gjort opmaerksom pa
gebyret og dets starrelse. Det er fx ikke tilstraekkeligt, at det fremgar af den
erhvervsdrivendes hjemmeside.

Forbrugeren skal have accepteret eventuelt at skulle betale.

m Der ma ikke foreligge en mangel, der kan reklameres over jf. kabelovens
regler for fejl og mangler.

m  Gebyret ma ikke vaere urimeligt stort.

Fortrydelsesret og bytteret

Mange forbrugere tror fejlagtigt, at de altid har ret til at fortryde et kab. Men
kabeloven giver ikke nogen fortrydelsesret for varer kebt i fysiske forretnin-
ger. Ved fjernsalg, fx nar man keber noget i en internetforretning, geelder, at
forbrugeren har 14 dages fortrydelsesret. Mange fysiske forretninger tilby-
der bytte- eller fortrydelsesret, men dette er i s& fald en service, butikkerne
har valgt at tilbyde forbrugerne, og ikke nogen lovbestemt ret.

8  Detrelativt lave antal respondenter i surveyen der har oplevet problemer med produktet samt reklameret over det,
tillader ikke narmere analyser af forbrugernes erfaringer med undersogelsesgebyrer, hvorfor forbrugernes kon-
krete erfaringer med undersogelsesgebyrer af metodiske drsager kun berores perifert i den videre undersogelse.
Endvidere bemarkes det, at der i surveyen er spurgt til forbrugerens seneste keb inden for de sidste 12 maneder,
men da undersegelsesgebyret primeert vedrerer perioden 624 maneder efter kebet, indebaerer konklusioner med

hensyn til undersegelsesgebyret en risiko for, at undersogelsesgebyrernes omfang undervurderes.



SIDE 60 KAPITEL 2 - RADGIVNING | FORBINDELSE MED FORBRUGERENS K@B AF ELEKTRONIK

Boks 2.2 Internetsalg af elektronik

Udover de fysiske forretninger findes der en lang raekke internetforretninger, der
salger elektronik til forbrugerne, nationale savel som internationale.

Nar en dansk forretning gnsker at salge varer over nettet, gaelder der en raekke
saerlige regler. Danske internetbutikker er fx forpligtet til at give forbrugeren 14
dages fortrydelsesret til forskel fra de fysiske forretninger.

Dette skal internetforhandleren oplyse om, og oplysningspligten omfatter des-
uden, ligesom for de fysiske forretningers vedkommende, bl.a. oplysninger om
varens samlede pris, dens karakter og vaesentligste egenskaber samt betingel-
serne for levering.

Som led i sit tilsynssamarbejde med andre europaeiske forbrugermyndigheder
gennemfarer Forbrugerombudsmanden i 2009 en undersggelse af, om internet-
forretningerne lever op til lovens krav.

Tillaegsforsikringer

Forbrugerne kan opna yderligere sikkerhed mod defekter og uheld ved at
kabe en tilleegsforsikring sammen med produktet. Forsikringen tilbydes ty-
pisk af salgeren i forbindelse med keb af produktet og giver sikkerhed mod
visse skadestyper, der ikke dekkes af kebeloven, sdsom produktfejl, der ind-
traeder senere end to ar efter kebet, eller selvforskyldte fejl. Star produktets
vaerdi mal med forsikringens pris, og har forbrugeren ikke har andre forsik-
ringer, der deekker, kan tilleegsforsikringer vaere et godt valg.

Tillegsforsikringerne og deres nytte for forbrugerne har dog varet kritise-
ret.’ Incitamentet for at salge tilleegsforsikringer har veeret ét konkret kritik-
punkt, idet seelgerne af forsikringerne typisk modtager 3050 pct. af forsik-
ringens pris i provision, hvilket eger incitamentet til at seelge dem. '

Der er ogsé set eksempler pa salg af tillegsforsikringer, hvor det har veret
diskutabelt, om det har kunnet betale sig for forbrugeren. Det er fx tilfeeldet,
ndr prisen pa forsikringen narmer sig prisen pé selve produktet. Eller hvis
forbrugeren i forvejen har husstandsforsikring eller andre forsikringer, der
dzkker.

Branchen har for at imedekomme denne kritik medvirket til at udarbejde et
e-leringsverktej omhandlende salg af tillegsforsikringer, der kan bidrage til
storre opmarksomhed omkring behovsafdakning samt reglerne, der regule-
rer salg af tillegsforsikringer.

9 Forbrugerradet: http://www.forbrugerraadet.dk/nyheder-alle/nyhed063/.

10 Mogelvang-Hansen og Sandfeld Jakobsen (2006): Tillegsforsikringer i Norden, s. 23-24.
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2.4

Der galder en rakke sarlige regler i forbindelse med tilleegsforsikringer."
Reglerne fastleegger bl.a. forsikringsformidlerens oplysningspligt, hvilket
har til formél at skabe gennemsigtighed omkring forsikringen og hjelpe for-
brugeren til at traeffe det rigtige valg. Det vil sige, at saelgeren er forpligtet til
at hjelpe forbrugeren med at gennemskue forsikringens reelle verdi i for-
hold til produktet, forbrugerens egne forsikringer, behov og kebelovens
dxkning i evrigt.

Boks 2.3 Sxlgers pligter i forbindelse med salg af tillaegsforsikringer

Nar en forhandler gnsker at saelge en tillegsforsikring, er der forskellige krav,
han eller hun ifglge loven er forpligtet til at opfylde. Disse omfatter at:

m give skriftlig information om forsikringens daekning og lgbetid,

m vejlede om kabelovens regler for daekning af fejl og mangler,

m vejlede om, at produktet kan vaere daekket af en eksisterende indbo- eller
husforsikring,

m oplyse, at forbrugeren har 14 dages fortrydelsesret ved keb af forsikringen,

m oplyse om behandling af klager over forsikringen, herunder klageinstans,

m oplyse om provision for at salge forsikringen.

Det er ifolge loven ikke noget krav, at ovenstaende oplysninger gives mundt-
ligt, men forsikringsformidleren skal inden forsikringsaftalen indgés som
minimum "(...) udlevere et dokument, der i en kortfattet form indeholder
tydelige og let forstdelige oplysninger om den forbrugerforsikring, der
tegnes.”'? Af hensyn til forbrugernes mulighed for at afdeekke behovet for
forsikringen kan det vaere hensigtsmeessigt, at ovennavnte punkter berares
mundtligt i salgssituationen, s& forbrugeren kan medtaenke disse forhold, in-
den forsikringen eventuelt tegnes.

Nar elektronikken giver problemer

Tv, musikanlaeg og pc'er er populare produkter blandt forbrugerne, hvilket
afspejles 1 branchens omsatningstal. Men den umiddelbare glaede over det
nye produkt kan blive aflgst af @rgrelse, nar produktet ikke lever op til for-
ventningerne eller fir en defekt, og problemet ikke pé tilfredsstillende vis
kan lgses med forretningen.

11 Salg aftillaegsforsikringer er omfattet af Bekendtgorelse af lov om forsikringsformidling af 18.9.2008 og Bekendt-
gorelse om forsikringsformidleres informationspligt af 14.11.2004.

12 Bekendtgorelse om forsikringsformidleres informationspligt, § 4.
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En undersogelse fra 2007 viste, at markedet for elektronik var det produkt-
marked, hvor forbrugerne oftest var utilfredse. Mellem 40 og 45 pct. oplyste
dengang, at det var pa dette marked, de senest havde oplevet utilfredshed.'

En mulig forklaring p& denne heje andel er markedets storrelse. P4 marke-
der, hvor man handler ofte, er sandsynligheden for, at man dér senest har
oplevet problemer storre, end pd markeder hvor man sjeldent handler. Pro-
dukternes veerdi kan ligeledes spille en rolle for, hvor fremtreedende en dar-
lig oplevelse kan vere i forbrugernes bevidsthed, idet det kan forventes, at
utilfredshed med et billigt produkt hurtigere glemmes, end hvor utilfredshe-
den angar noget, forbrugeren har betalt mange penge for. Endvidere indebae-
rer produkternes kompleksitet, at risikoen for fejlbetjening og defekter kan
veaere storre her end pa markeder, hvor produkterne er lettere at bruge. Men
disse forbehold til trods viser undersagelsen, at utilfredshed pa grund af keb
af elektronik har en fremtraedende plads i forbrugernes bevidsthed.

Forbrugere, der ikke i forste omgang nér til enighed med forretningen om en
losning pa deres reklamation, har mulighed for at fa telefonisk radgivning
hos Forbrugerstyrelsens Hotline, der vejleder forbrugerne om deres rettighe-
der og pligter. Hvis uenigheden mellem forbruger og forretning ikke kan
loses ved egen hjlp, kan forbrugerne rette deres klager til Forbrugerklage-
navnet, der bl.a. behandler klager vedrerende elektronik.

Boks 2.4 Forbrugerstyrelsens Hotline

Forbrugerstyrelsens Hotline tilbyder farkebsvejledning og svar pa forbrugerjuridi-
ske spagrgsmal.

| 2008 besvaredes over 35.000 opkald fra forbrugere, der havde generelle
spargsmal til deres rettigheder og pligter eller i forhold til konkrete kebsoplevel-
ser.

Ofte tager forbrugernes henvendelser til Hotlinen udgangspunkt i, at der er
opstéet problemer med produktet, hvorefter forbrugeren og salgeren fx er
uenige om fortolkningen af reglerne, eller om hvordan problemet skal loses.
Kendetegnende for problemer med elektronik er, at udover almindelige arsa-
ger til defekter, sdsom darlig kvalitet eller fabrikationsfejl, kan forkert an-
vendelse eller manglende vedligeholdelse ogsa medfere, at produktets funk-
tioner eller levetid ikke er som forventet. I forleengelse heraf kan der typisk
opsta uenighed mellem keber og s@lger om, hvem der har ansvaret for de-
fekten og dermed ogsa for at lase problemet.

Af henvendelserne til Hotlinen fremgér det, at det for elektronik ofte er an-
tallet af afhjelpningsforseg, der medferer uenighed. Som udgangspunkt er

13 Wilke og Bech Christensen (2007): Forbrugerens syn pd virksomheders klagehdndtering, s. 27.
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det praksis hos Forbrugerklagenavnet, at selgeren har 1-2 afhjelpningsfor-
sog for samme fejl ved produktet, inden forbrugeren kan vaelge at heve ko-
bet. Men mange forbrugere henvender sig til Hotlinen, fordi selgeren forse-
ger at reparere flere end to gange, hvilket kan fore til frustration hos
forbrugeren. I den forbindelse er den tid, som det tager salgeren at f& pro-
duktet repareret, endvidere en kilde til mange henvendelser, idet mange for-
brugere finder, at athjelpningen tager leengere tid, end hvad rimeligt er.

Forbrugerstyrelsens samarbejde med branchen om
forbedringer af vilkarene pa markedet

Der er blevet gennemfort en rekke tiltag, med henblik pa at forbedre de
vilkar forbrugerne meder pa dette marked.

12007 atholdte Forbrugerstyrelsen i samarbejde med Dansk Erhverv en kon-
ference, hvor temaet var klagebehandling. Konferencen omhandlede bl.a.,
hvorfor effektiv klagebehandling kommer béde keber og slger til gavn. Et
hovedbudskab fra konferencen og den undersggelse, der blev gennemfort i
forbindelse hermed, var, at god klagebehandling betaler sig. En darlig kebs-
oplevelse kan faktisk vendes til en positiv, sdfremt kunden foler, at forhand-
leren pa tilfredsstillende vis behandler forbrugerens klage. Op mod 80 pct. af
de klagende kunder er villige til at foretage genkeb, hvis de oplever, at deres
klage bliver taget alvorligt og behandles fair og effektivt.'* I den forbindelse
er det veerd at haefte sig ved, at utilfredse kunder i gennemsnit videreforteeller
deres darlige oplevelse til 10—11 personer,'> hvorfor den enkelte kundes ne-
gative oplevelse hurtigt nir ud til en bredere kreds til mulig skade for for-
retningens omdemme. Dette understreger behovet for og den falles interesse
1 at minimere antallet af utilfredse kunder.

God klagebehandling forudsetter, at de erhvervsdrivende kender forbruger-
lovgivningen. Forbrugerstyrelsen har derfor i samarbejde med bl.a. Dansk
Erhverv siden 2007 hjulpet nystartede virksomheder til et bedre kendskab til
reglerne. Kampagnen hedder ”Velkommen til markedet” og bestar blandt
andet af en hjemmeside, hvor der redegeres for forbrugerlovgivningen, og
hvor besggende kan teste deres kendskab til kebeloven.'¢

Der er desuden lavet forskellige e-leringsvaerktejer, hvor de butiksansatte
kan lere om reglerne og teste deres viden.

Et af disse er udviklet i samarbejde mellem Forbrugerstyrelsen, Dansk Er-
hverv og HK HANDEL og har til formél at ege butikspersonalets kendskab
til konflikthandtering, kebeloven mv.

14 Wilke og Bech Christensen (2007): Forbrugerens syn pa virksomheders klagehdndtering, s. 18.
15 Wilke og Bech Christensen (2007): Forbrugerens syn pd virksomheders klagehandtering, s. 16.

16 http://www.velkommentilmarkedet.dk/.
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Et andet er det fornavnte e-leringsvaerktaj om salg af tillegsforsikringer.
Verktejet er udarbejdet af Dansk Erhverv i samarbejde med en rekke udby-
dere og forhandlere af tillegsforsikringer. E-laeringsvarktejet preesenterer
brugeren for de galdende regler i forhold til tillegsforsikringer og giver
gode rad til ekspedienten. Endelig indgar en raekke scenarier, hvor brugeren
skal vaelge den rette losning i forhold til salget af tilleegsforsikringen og kun-
dens behov. E-leringsvaerktajet kan saledes hjelpe ekspedienterne til en
bedre behovsafdeekning i forhold til kunden, sa tilleegsforsikringer kun seel-
ges, hvor forbrugeren har reel gavn heraf.

En tilfredsstillende klagebehandling forudsatter ogsé, at forbrugerne kender
de relevante regler, saledes at klagebehandlingen og dens resultat ikke base-
res og vurderes pa fejlagtige forventninger. Der er derfor, i samarbejde med
Dansk Erhverv, udarbejdet en indlaegsseddel med bl.a. gode rad til korrekt
anvendelse af produktet samt med en beskrivelse af, hvilke rettigheder og
pligter parterne hver iser har. Denne tilbydes af en del virksomheder til kun-
den i forbindelse med keb af elektronikprodukter.'’

Endelig har Dansk Erhverv taget initiativ til at oprette klagenetvarket Til-
fredse IT-Kunder (TIK-netvarket). Netvarket er dbent for alle, dvs. bade
virtksomheder, der er medlemmer af Dansk Erhverv, og virksomheder der
ikke er. TIK-netvarket afholder bl.a. workshops med fokus pé reklamationer
og tjener desuden som forum for erfaringsudveksling og har derudover sam-
arbejdet om bl.a. udarbejdelsen af en pjece med gode réd til forbrugerne om
korrekt handtering af it-udstyr og elektronik. TIK-netvarket har endvidere
taget medansvar for forbrugerforholdene pd markedet gennem udarbejdel-
sen af bl.a. ”Gode rdd, hvis uheldet skulle veere ude” samt “Principper for
undersogelsesgebyrer”, der bidrager med klarhed omkring, hvornér forbru-
geren kan forvente at skulle betale et undersogelsesgebyr.

Forbrugerne oplever stadig problemer pa omradet

Markedets storrelse og forbrugernes interesse for produkterne afspejles i an-
tallet af henvendelser og klager, Forbrugerstyrelsen modtager vedrerende
elektronik. Saledes placerede tre produkter fra denne kategori sig i 2008 i top
fem over produkter, som Hotlinen fér flest henvendelser om. Disse var beer-
bare computere, mobiltelefoner og fladskerms-tv.

17 Medlemskab af Dansk Erhverv er ingen forudsatning for at tilbyde indlaegsseddelen, ligesom medlemskab ikke

indebarer noget krav om at tilbyde den.
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Boks 2.5 Forbrugerklagenavnet

Forbrugerstyrelsen er sekretariat for Forbrugerklagenaevnet, der er et uvildigt
klagenaevn, sammensat af to forbrugerrepraesentanter, to erhvervsrepraesentan-
ter og har en dommer som formand. Forbrugerklagenaevnet behandler klager
fra private forbrugere over varer eller arbejds- og tjenesteydelser fra erhvervsdri-
vende.

Arligt afggres der ca. 3.000 sager i Forbrugerklagenaevnet.

Ogsa hos Forbrugerklagenavnet fylder henvendelser om elektronik meget.
Omkring hver tredje afgjorte sag i 2008 omhandlede elektronik.'

I alt afsluttede Forbrugerklagenavnet i 2008 2.789 sager. Af disse omhand-
lede 1.004 sager elektronik, svarende til 36 pct. Andelen hanger naturligvis
sammen med markedets sterrelse (ca. 6,5 mio. solgte enheder i 2008) ' og
produkternes verdi, idet der pé store markeder, der er kendetegnet ved dyre
produkter, alt andet lige ogsé kan forventes flere reklamationer og klager.
Langt de fleste reklamationer lases dog i butikkerne, og set i lyset af antallet
af handler p& markedet er det séledes de ferreste utilfredse forbrugere, der
mé inddrage Forbrugerklagenavnet for at finde en losning pa problemet.
Elektroniksagernes udfald er gengivet i figur 2.1.

18 Elektronik opgjort som Forbrugerklagen@vnets produktkategorier 4011 (Stereoanlaeg og enkeltdele heraf), 4012
(Tv-apparater, videorecordere og -kameraer), 4021 (Fotografiapparater, fotoudstyr- og tilbeher), 4031 (Pc'er,
hjemmecomputere, hard-, firm- og software hertil, printere og scannere) og 4051 (Teleudstyr (telefoner og tele-
fax)).

19 Brancheforeningen Forbrugerelektronik: Markedstal 2007.
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Figur 2.1 Afsluttede Forbrugerklagenaevnssager i 2008 vedrarende elektronik
fordelt efter deres udfald
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Kilde: Forbrugerundersagelser 2009, Forbrugerstyrelsen.
Bemeerk: Pa grund af afrundinger summerer tallene ikke til 100.

Sager om elektronik forliges ofte i Forbrugerklagenaevnet

Af figuren fremgér det, at nasten halvdelen af alle afsluttede sager vedre-
rende elektronik i 2008 endte med et forlig mellem forbrugeren og den ind-
klagede erhvervsdrivende. Dette er mere end Forbrugerklagenavnssagerne i
ovrigt, hvor kun hver fjerde afsluttede sag i 2008 forligedes.
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Den heje forligsgrad pa markedet for elektronik er helt i trdd med klage-
nevnsreformen fra 2004 og ensket om, at parterne skal agere aktivt i sagsbe-
handlingen og gerne selv lose sagen tidligt undervejs i sagsforlebet. Endvi-
dere har TIK-netvarket, som et led i projektet med at fa afviklet eksisterende
Forbrugerklagenavnssager gjort en aktiv indsats for at lose sagerne gennem
forlig, hvilket ligeledes afspejles i den haje forligsgrad.

Sager vedrerende elektronik ender til gengald sjeldnere end de ovrige sager
med, at forbrugeren far helt eller delvist medhold. Dette er tilfeeldet i 13 pct.
af elektroniksagerne mod 22 pct. for de evrige. En mulig forklaring herpé er
givetvis den fornevnte hgje forligsgrad.

Forbrugernes vurdering af keb af elektronik

Forbrugernes vurdering af markedet for elektronik, og herunder bl.a. hvor-
dan de oplever rddgivningen i forbindelse med keb heraf, er temaet for det
resterende kapitel.

Dette er belyst ved hjelp af tre metoder.?® For det forste giver ForbrugerFor-
holdsIndekset (FFI) mulighed for relative sammenligninger mellem marke-
det for elektronik og andre markeder. FFI udgeres af forbrugernes vurderin-
ger af gennemsigtigheden pa og tilliden til i alt 51 traditionelle markeder og
seks fritvalgsmarkeder og giver siledes mulighed for at se, hvordan marke-
det for elektronik placerer sig i forhold til andre markeder. Vurderingen sker
pa en skala fra 0—10, hvor hgje vaerdier er lig med positive vurderinger.

For det andet er der gennemfort en survey med forbrugere, der inden for de
seneste 12 méneder har kebt elektronik. Surveyen er overordnet opdelt i tre
dele; hvad der gér forud for kebet, hvordan forbrugerne oplever selve kabs-
situationen, og endelig hvordan forbrugerne agerer efter kebet. Herunder om
man har oplevet problemer med produktet, hvordan man i sa fald har reage-
ret herpa, hvordan man vurderer reklamationsbehandlingen mv.

Og for det tredje er der for at belyse elementer, der ikke hensigtsmaessigt
lader sig afdekke via surveyen, gennemfort en test, hvor Forbrugerstyrelsen
ved hjlp af anonyme provekeb (mystery shopping) har undersogt en raekke
forhold med betydning for forbrugernes position pa markedet. Testen er ba-
seret pa et keb af en digital modtagerboks (DVB-T boks) og vedrerer ekspe-
dienternes behovsafdeekning, information om anvendelse af boksen samt
vejledning om pris- og returpolitik, herunder hvorvidt returpolitikken efter-
leves.

Elektronikkens placering i ForbrugerForholdsindekset

Elektronik udgeres i FFI af markederne ~’Tv, video-, fotoudstyr og musikan-
leeg mv.” samt ”It-udstyr og elektronik”. Ud af 51 markeder ligger de i 2009
pa henholdsvis en 18. og en 31. plads, hvilket vil sige i midtergruppen. Mar-

20 For yderligere oplysninger om metoden henvises til appendiks.
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kedet for tv-udstyr mv. er steget i forhold til de to foregdende ér, fra en 35.
plads 12007, hvorimod it-udstyr har ligget stabilt siden et fald fra 21. pladsen
12006.

En forudseaetning, for at forbrugerne kan treeffe et informeret valg, er, at mar-
kedet er gennemsigtigt, hvilket muligger forbrugernes sammenligninger
mellem udbyderne, bl.a. med hensyn til priser, kvalitet mv.

Gennemsigtighed males 1 FFI ud fra tre underliggende spergsmal, der er
gengivet i tabel 2.1.

Tabel 2.1 Gennemsigtighed pa markedet for elektronik

Markedet for tv- Markedet for it- Gennemsnit pa tvaers
udstyr mv. udstyr mv. af FFl-markederne

Gennemsigtighed i alt 7.30 6,90 6,60

Pa en skala fra 0-10

hvor let eller svaert er

det at sammenligne 6,71 6,12 6,13
pris og kvalitet pa

markedet?

Pa en skala fra 0-10

hvor let eller svaert er
det at fa oplysninger
om en vare eller ydel-
ses pris pa markedet,
inden du keber?

8,09 7,64 7,52

Pa en skala fra 0-10

hvor godt eller darligt

synes du, at konkur- 7,10 6,93 6,20
rencen sikrer en fair

pris?

Det ses af tabel 2.1, at forbrugerne vurderer, at gennemsigtigheden pé elek-
tronikmarkedet — med en enkelt undtagelse — pa alle punkter er bedre end
gennemsnittet for alle markeder.

Saledes angiver forbrugerne, at muligheden for at fi og sammenligne oplys-
ninger om priser og kvalitet er bedre p&d markederne for elektronik end mar-
kederne under ét, og det er ligeledes opfattelsen, at konkurrencen pa elektro-
nikmarkedet i hgjere grad end alle markeder som helhed sikrer en fair pris.
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Tabel 2.2 Tillid pa markedet for elektronik

Markedet for tv- Markedet for it- Gennemsnit pa tvaers
udstyr mv. udstyr mv. af FFl-markederne
Tillid i alt 7,20 6,77 7,23

Pa en skala fra 0-10

hvor godt eller darligt

synes du, at markedet 8,22 7,89 7,93
lever op til dine

forventninger?

Pa en skala fra 0-10
hvor stor eller lille er
din tillid til, at for-
handlernes markeds-
fering er troveerdig og
daekkende?

6,70 6,19 6,83

P& en skala fra 0-10
hvor stor eller lille er
din tillid til, at for-
handlerne overholder
de regler, der skal
beskytte forbrugerne?

6,68 6,25 6,93

En videre forudsatning for et velfungerende marked er, at forbrugerne har
tillid til markedet. Forbrugernes vurdering af tilliden til markedet er gengivet
i tabel 2.2, der viser, at tv-markedet ligger over den gennemsnitlige vurde-
ring af, hvorvidt forventningerne til markedet indfries, hvorimod it-marke-
det ligger lidt under.

Béde tv- og it-markedet ligger til gengaeld under gennemsnittet, nar det kom-
mer til vurderingen af, hvorvidt forhandlernes markedsfering er trovaerdig
og deekkende, hvilket vil sige, at forbrugerne har mindre tillid til elektronik-
branchens markedsfering end markedsforing generelt.

Og endelig er vurderingen af, om elektronikforhandlerne overholder de reg-
ler, der skal beskytte forbrugerne, under gennemsnittet for alle markeder.
Det vil sige, at forbrugerne vurderer, at elektronikforhandlerne er darligere
til at overholde reglerne end markedet som helhed.

Det tredje mélepunkt i FFI er klageparameteren. FFI-vaerdien for bade tv-
markedet og it-markedet er 4,55, hvilket er lavere end alle markedernes gen-
nemsnit pa 4,67. Medvirkende hertil er bl.a. en relativt lav efterlevelsesgrad
i de sager, hvor det ikke har vaeret muligt at né til et forlig, og hvor forbruge-
ren har fiet helt eller delvist medhold. Efterlevelsesgraden for tv-markedet
og it-markedet var i 2008 henholdsvis 49 pct. og 66 pct.

Det danske elektronikmarked er darligere placeret end det norske
Udover Danmark gennemfores der ogsa i Norge og England sammenlignin-
ger pé tveers af markeder, som det sker i FFI.
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Markederne vedrerende elektronik er i Norge placeret pd 4. pladsen (marke-
det for tv-apparater), 9. pladsen (markedet for datamaskiner) og 20. pladsen
(markedet for mobiltelefoner). I England ligger markedet for tv-apparater pa
4. fjerdepladsen og it-markedet pa 18. pladsen.?!

Sammenligninger landene imellem mé ske med visse forbehold. Dels kan smé
afvigelser i spargsmalsformuleringerne medfere afvigelser i vurderingerne af
markederne. Dels er der tale om relative placeringer, hvilket betyder, at elektro-
nikmarkedernes placering udover egne vilkar ogsa pavirkes af niveauet péa de
andre markeder. Men i begge lande placerer elektronikken sig relativt set bedre
end i Danmark, hvilket viser, at elektronikmarkederne, pa trods af produkternes
kompleksitet, kan opna gode placeringer, ssmmenlignet med andre markeder.

Forud for kgbet: Forbrugerne stoler pa egne kompetencer

De fleste forbrugere i surveyen finder selv, at de er ganske gode til at betjene
elektronikken. Der er blevet spurgt til, hvordan de vurderer deres egne kom-
petencer i forhold til elektronik generelt, og besvarelserne viser overordnet,
at forbrugerne vurderer deres kompetencer til at vaere gode, men ogsa at
nasten hver fjerde forbruger vurderer egne kompetencer under middel.*

Figur 2.2 Forbrugernes vurdering af egne kompetencer med hensyn til elektronik
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Kilde: Forbrugerundersogelser 2009, Forbrugerstyrelsen.

21 1 den norske opgerelse (Forbrukertilfredshetsindekset) indgar 40 markeder. I den engelske (Consumer Confi-

dence Index) er det 45 markeder.

22 Saledes viser besvarelserne, at de fleste finder sig selv mere end gennemsnitligt kompetente, hvorfor der ma tages
et nadvendigt forbehold for, at respondenterne i besvarelsen potentielt kan fejlvurdere egne evner. Analysen giver
ikke mulighed for at kontrollere herfor, men under antagelse af, at respondenternes relative placeringer ikke er in-
flueret heraf, vurderes det, at denne mulige overvurdering ikke pa afgerende vis sveekker undersegelsens validitet

eller de gennemforte krydstabuleringer.
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Figur 2.2 viser, at lidt over en tredjedel vurderer, at egne evner ligger om-
kring middel, mens 39 pct. mener, at deres kompetencer er bedre end middel.
Som sagt oplyser ca. hver fjerde dog, at deres kompetencer er under middel,
hvilket kan indikere et oget rddgivningsbehov hos disse forbrugere. De
mindst kompetente forbrugere er dog ikke mere tilbgjelige til hverken at
onske eller modtage radgivning end forbrugerne under ét.

En nermere gennemgang af respondenternes vurdering af egne kompetencer
afslorer, at der er demografiske forskelle i vurderingen. Saledes vurderer
mend at have bedre kompetencer i forhold til elektronik end kvinder. Ca.
dobbelt s& mange mand som kvinder finder eksempelvis sig selv “meget
kompetent”.

Endvidere kan der konstateres aldersmassige forskelle i vurderingen af egne
kompetencer. Jo yngre forbrugeren er, desto bedre er vurderingen af egne
evner, hvilket méaske ikke er s& overraskende set i lyst af produkternes karak-
ter.

Mange forbrugere undersgger markedet forud for kebet

Forbrugerne vil gerne bruge tid pé at undersege produkterne og markedet,
inden de indfinder sig i forretningen. Surveyen viser, at rigtig mange forbru-
gere soger informationer, inden de keber ny elektronik.

Dog oplyser ca. en tredjedel, at de ingen informationer seger. For denne
gruppe af forbrugere gor forskellige tendenser sig galdende. Fx viser sur-
veyen, at jo lavere uddannelse, jo mere tilbgjelig er man til at kebe uden at
have sogt informationer. Endvidere er der flere af de mindst kompetente for-
brugere, som keber uden at have sggt informationer forinden, end der er
blandt dem, der vurderer sig selv kompetente i brugen af elektronik.
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Figur 2.3 Hvilke informationer sages inden kab
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Kilde: Forbrugerundersegelser 2009, Forbrugerstyrelsen.
Bemeaerk: Idet der er tale om en flervalgskategori, summerer tallene ikke til 100 pct.

Neasten halvdelen af forbrugerne seger inden kebet information om priser og
tekniske specifikationer, ligesom brugervenlighed, design og den garanti,
der eventuelt tilbydes med produktet, er efterspurgte informationer.

Der er til gengeld feerre, der seger informationer om produkternes energifor-
brug og muligheden for support. Ca. hver ottende forbruger undersoger disse
forhold inden kabet, s& andre faktorer vejer tungere, nér det nye tv, computer
eller kamera skal velges.

Forbrugerne far information fra de professionelle akterer pa markedet

Oftest hentes informationen fra enten reklamer, annoncer eller forretninger-
nes hjemmesider. Dernast kommer ekspedienternes radgivning, og sam-
menfattende kan det derfor konkluderes, at selger — i forskellige afskygnin-
ger — er den primere kilde til information for forbrugerne. Dette bekraftes
af, at kun hver 10. forbruger har segt informationer fra test og brugeranmel-
delser og kun ca. hver 16. fra prissammenligningsportaler. Fordelingen er
gengivet i figur 2.4.
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Figur 2.4 Informationssggningen inden kab — her sager forbrugerne
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Kilde: Forbrugerundersagelser 2009, Forbrugerstyrelsen.
Bemeaerk: Idet der er tale om en flervalgskategori, summerer tallene ikke til 100 pct.

Det er sarligt de unge, de lavest uddannede og de, der har den laveste ind-
komst, der, nar de seger informationer, finder denne pé forretningernes
hjemmesider. Sidstn@vnte gruppe er ogsa mere tilbgjelig til at hente infor-
mation fra reklamer og annoncer end befolkningen som helhed.

Bemerkelsesverdigt i forhold til informationssegningen er det, at kun 16
pct. oplyser, at de soger informationer hos venner og bekendte. Dette er
overraskende, idet venner og bekendtes anbefalinger pa andre markeder har
vist sig at have en markant hejere betydning.

Séledes viste en undersegelse af markedet for kereundervisning fra 2008, at
28 pct. valgte kereskole pa baggrund af anbefalinger fra venner og bekend-
te.” Dette kunne tyde pé, at man i informationssggningen pa markedet for
elektronik baserer sig mindre pad andre forbrugeres erfaringer og viden og i
stedet henter information fra de professionelle aktorer p4 markedet. Forkla-
ringen herpé kan vare at finde i produkternes karakter, da der ofte kan vare
tale om avancerede produkter.

23 Forbrugerredegerelse 2008, Forbrugerstyrelsen.
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At fé sine informationer fra ekspedienten kan i sig selv vere fornuftigt, men
det stiller krav til, at informationen man modtager er saglig og objektiv, og
at forbrugerne formar at forholde sig kritiske til den. Fx kan ekspedienten
have en interesse i at anbefale det ene produkt frem for det andet, hvis der er
forskellige avancer pa produkterne.

Respondenterne er desuden blevet spurgt til, om der var nogen informatio-
ner, de sagte efter, men ikke fandt. 84 pct. af de forbrugere, der sogte infor-
mation, fandt den ogsé. Kun fa respondenter oplyser, at der var informatio-
ner, de ikke kunne finde, og surveyen viser, at information om prisen voldte
flest forbrugere vanskeligheder. Syv pct. fandt ikke denne information i de-
res sogning, selvom de ledte efter den. Dette bekrafter den over gennemsnit-
lige FFI-vurdering af markedets gennemsigtighed, der er omtalt tidligere.

Forbrugernes adfeerd under og oplevelse af selve kebet

Kvalitet, pris og brugervenlighed prioriteres hejest, nar forbrugerne skal
vaelge elektronik. Til gengaeld betyder energiforbrug og muligheden for sup-
port mindst — ligesom det var tilfeeldet omkring informationssegningen — nar
det nye produkt skal vaelges. Fordelingen mellem de forskellige parametre
fremgar af figur 2.5.

Figur 2.5 De forskellige parametres betydning for valget af elektronik

Betydning for valg af produkt: 1 = lav betydning, 5 = hgj betydning
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Kilde: Forbrugerundersagelser 2009, Forbrugerstyrelsen.
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Mange penge at spare, hvis man keber energieffektivt

Det er bemarkelsesvardigt, at energiforbruget betyder sé relativt lidt bade i
forhold til informationssegningen og for valget af produkt. Forbrugerne er
meget bevidste om produktets pris, bade i deres sogning og i deres valg. Nar
okonomi séledes er et parameter i kebssituationen, kan forbrugerne tilsva-
rende have gavn af et gget kendskab til omkostningen ved efterfolgende at
anvende produktet.

Beregninger viser, at en gennemsnitshusstand bruger ca. 28 pct. af sit ener-
giforbrug pa it og elektronik.* Ved at veelge de mest energieffektive produk-
ter kan denne andel nedbringes til fordel for miljeet sdvel som for forbruge-
rens egen pengepung. Hvor meget der kan spares, athenger af de enkelte
modeller, anvendelse mv., men ifelge Elsparefonden kan der alene pé com-
puterens elforbrug vere op til 1.000 kr. at spare i dens levetid, hvis man
vaelger et energieffektivt frem for et ikke-energieffektivt produkt. Et aget
kendskab til omkostningerne ved at anvende produkterne synes derfor nyt-
tigt. Forbrugernes generelle prisbevidsthed taget i betragtning ber dette have
stor relevans og interesse.

Ligesom for energiforbrugets vedkommende fylder muligheden for support
relativt lidt for forbrugerne. Da der med elektronik ofte er tale om komplice-
rede produkter, kunne det forventes, at forbrugerne i hgjere grad ville efter-
sperge muligheden for hjalp, ndr produktet volder problemer, hvilket de
ifolge surveyen sjeldent gor. Et forhold der ikke synes at have @ndret sig,
siden Forbrugerstyrelsen i 2004 undersogte supportens betydning for valget
af computere.” En del af forklaringen pa hvorfor andelen ikke er hejere, kan
dog sandsynligvis findes i, at en del produkter inden for kategorien elektro-
nik sjeldent forbindes med supportfunktioner, fx tv eller mp3-afspillere.

Forbrugerne eftersperger annoncevarer — men hver tiende gar forgaeves
Butikkernes markedsforing af elektronik, herunder deres annoncevarer, har
tidligere veret genstand for opmarksomhed fra Forbrugerombudsmanden.
Det skyldes, at der har varet eksempler pa, at udbydere har markedsfert sig
med billige tilbud, de efterfolgende ikke havde i forretningen. Det medforte
kritik og anklager om, at tilbuddene ikke var reelle og primeert havde til for-
mal at lokke kunderne ind i forretningen pa falske forudsatninger.

Forbrugerne er derfor blevet spurgt til, om deres seneste keb af elektronik
var udvalgt pa baggrund af en annonce eller reklame, og i s& fald om forret-
ningen havde varen eller ej.

Surveyen viser, at lidt over en tredjedel af forbrugerne (37 pct.) gik efter en
vare, som de havde set reklamer eller annoncer for. Af dem svarer 9 ud af 10,
at forretningen ogsa havde varen, mens de sidste 10 pct. oplevede, at butik-

24 Elsparefonden/ELMODEL-bolig.

25 Forbrugerredegerelse 2004, Forbrugerstyrelsen.
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ken ikke havde denne og i stedet kebte noget andet. Selvom 9 ud af 10 séle-
des far det produkt, de ensker, er mangden af kunder, der &rligt gér forgaeves
betragteligt, markedets storrelse taget i betragtning. De ca. 6,5 mio. arlige
kob? af elektronik betyder, at der hvert &r foretages op imod en kvart million
keb,?” hvor forbrugerne oprindeligt havde besluttet sig for et produkt udvalgt
pa baggrund af en annonce eller reklame, men af forskellige arsager ikke fik
dette, og derfor endte med at kebe et andet produkt.

At sd mange endte med at kebe et andet produkt kan fx skyldes, at forretnin-
gerne ikke har haft varen, at forretningerne har haft varen, men at den er
blevet udsolgt i labet af annonceperioden, eller at forbrugerne ikke har varet
opmarksomme pa, at der har veeret tale om et tids- eller mangdebegrenset
tilbud. Jf. markedsferingslovens § 9, stk. 2, er en forretning forpligtet til at
oplyse, hvis den ikke forventer at kunne imedekomme efterspergslen. Et
eventuelt behov for sterre klarhed omkring reglerne imedekommes ved, at
Forbrugerombudsmanden i samarbejde med de bererte brancher og organi-
sationer 1 efteraret 2009 gennemforer en @ndring af retningslinjerne for,
hvordan der mé prismarkedsfores.

Der er ikke pa baggrund af surveyen belaeg for at konkludere, at annonceva-
rer i stort omfang anvendes alene til at lokke kunderne ind i forretningen.
Nesten halvdelen af forbrugerne i surveyen, der havde besluttet sig for en
annoncevare, oplyser, at selvom de modtog raddgivning af ekspedienten,
foreslog denne kun i meget lav grad alternative produkter i forhold til an-
noncevaren. 22 pct. oplyser dog, at ekspedienten foreslog alternativer, hvil-
ket kan vare at forklare som ekspedienternes forseg pa at udfordre forbruge-
rens beslutning om det annoncerede produkt.

Endvidere viser surveyen, at det primart er de forbrugere, der vurderer sig
selv kompetente i forhold til elektronik, der foreslas alternative produkter af
ekspedienten. Det taler for, at ekspedientens forslag om alternativer ofte er
resultatet af den kompetente forbrugers enske om at vurdere annoncevaren i
forhold til andre produkter.

Stor tilfredshed med radgivningen
Surveyen viser, at de forbrugere, der modtog radgivning fra en ekspedient i
forbindelse med kabet, i langt overvejende grad var tilfredse med denne.

26 Brancheforeningen Forbrugerelektronik: Markedstal 2007

27 Dette tal er fremkommet gennem folgende beregning: Solgte enheder x andelen der keber pé tilbud x andelen
der gér forgaeves. Det antages i beregningen, at andelen af forbrugere der gér efter en annoncevare og andelen,
der gér forgaves, er den samme for de forskellige produktgrupper, og uanset om kebet foretages i en fysisk el-
ler internetbaseret forretning. Endvidere bemzrkes det, at der er tale om antal situationer, hvor forbrugeren gar

forgaeves, og dermed ikke nedvendigvis op imod en kvart million forskellige forbrugere, der oplever dette.
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Figur 2.6 Forbrugernes tilfredshed med ekspedienternes radgivning
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Kilde: Forbrugerundersagelser 2009, Forbrugerstyrelsen.

Som det fremgar af figuren, er nasten to ud af fem forbrugere meget til-
fredse med rddgivningen. Yderligere 33 pct. er mere end gennemsnitligt til-
fredse, og syv pct. er utilfredse.

Mand er gennemsnitligt mere tilfredse end kvinder, ligesom eldre er mere
tilfredse end yngre forbrugere.

Ligeledes er tilliden til ekspedienternes rddgivning hgj. Saledes angiver nee-
sten tre ud af fire forbrugere, at de havde tillid til rddgivningen, mens syv pct.
svarer, at de havde mindre tillid til rddgivningen.
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Figur 2.7 Forbrugernes tilfredshed med ekspedienternes radgivning
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Kilde: Forbrugerundersegelser 2009, Forbrugerstyrelsen.

Det er sarligt de eldre forbrugere, der har tillid til rddgivningen, hvorimod
de yngre har lidt mindre tillid til den. Endvidere viser surveyen, at tilliden til
specialforretningernes radgivning er sterre end til de ikke-specialiserede for-
retningers radgivning.”® Samme tendens kan dog ikke identificeres med hen-
syn til tilfredsheden med radgivningen. Tilfredsheden med rédgivningen er
nemlig den samme — uanset butikstype.”

Dette kan skyldes, at radgivningen i de ikke-specialiserede forretninger er
lige sa god som i de specialiserede. Men forskelle i forbrugernes forventnin-
ger kan ligeledes vaere forklaringen pa, at butikstypen ikke synes at have
indflydelse pé tilfredsheden. Forbrugerne kan eksempelvis godt veere tilfreds
med en mindre grad af rddgivning i en ikke-specialiseret forretning, fordi
forbrugerne har lavere forventninger til rddgivningen i den type forretning.

Om radgivningen er lige god afdakkes i Forbrugerstyrelsens test af radgiv-
ningen i forbindelse med forbrugernes keb af digitale modtagerbokse. Den
viser, at den bedste behovsafdeekning sker hos de specialiserede forhandlere,
hvorimod de ikke-specialiserede forhandlere viser sig mindre gode til at
spore sig ind pé, hvad det er, forbrugeren har behov for. Idet testen tager

28 Denne sammenhzng er statistisk signifikant pa 0,1 niveau.

29 Respondenternes besvarelser i surveyen er blevet grupperet efter, hvor de kebte deres produkt, athengigt af
om det var i en forretning med elektronik som deres hovedomrade, eller om elektronik er en del af deres sterre
sortiment pa lige fod med andre produktkategorier. Butikstyperne omtales som henholdsvis specialiserede for-
handlere/specialforretninger og ikke-specialiserede forhandlere. I testen er ikke-specialiserede forhandlere omtalt

som varehuse.



KAPITEL 2 - RADGIVNING | FORBINDELSE MED FORBRUGERENS K@B AF ELEKTRONIK SIDE 79

udgangspunkt i digitale modtagerbokse, er et relevant forhold bl.a., hvordan
forbrugeren i dag modtager sit tv-signal. Dette spurgte mere end 9 ud af 10
ekspedienter i specialforretningerne uopfordret om, mens andelen i de ikke-
specialiserede forretninger var mindre end 7 ud af 10.

Et andet relevant forhold er, hvilket tv forbrugeren har. Det spurgte hver
flerde ekspedient i de ikke-specialiserede forretninger uopfordret ind til,
hvor andelen i specialforretninger var ca. dobbelt s& hej (51 pct.). Det var
endvidere kun hver tiende ekspedient hos de ikke-specialiserede forhandle-
re, der uopfordret spurgte, om det nuverende tv allerede har en digital tuner
indbygget. Ogsa pa dette punkt viser specialforretningerne sig at vaere bedst,
idet andelen her var 23 pct.

Med hensyn til rddgivningen omkring valget af boksen er der plads til for-
bedringer hos begge forretningstyper. Saledes oplyste hver tredje ikke, at en
MPEG-2 boks ikke kan anvendes efter 2012. Det er med den til testen til-
knyttede ekspertgruppes ord “langt fra imponerende” set i lyset af, at en sa-
dan boks efter fa ar er ubrugelig.

Specialiserede forhandlere giver den bedste radgivning

Ovenstaende resultater kunne indikere, at forbrugernes ensartede tilfredshed
uanset butikstype primeert er at forklare med, at forventningerne ogsa er for-
skellige, idet testen af rddgivningen i forbindelse med salg af digitale mod-
tagerbokse viser, at denne er bedst hos de specialiserede forhandlere.

Boks 2.6 Mangelfuld radgivning om hdtv

Forbrugerne skal i denne tid ggre sig fortrolige med en raekke nye termer, nar
det gaelder fremtidens tv.

Hd-ready, hd-plus, full hd osv. er alle udtryk, der kan vaere sveere at forsta for
forbrugerne, hvorfor ekspedientens radgivning her er szerlig vigtig. Men som
den gennemfarte test viser, sa oplyser mange ekspedienter ikke om en raekke
relevante forhold med betydning for muligheden for at se hd-tv. Eksempelvis op-
lyser kun to ud af tre forretninger, at muligheden afhaenger af, om tv-udbyderen
udbyder tv i hd kvalitet.

Specialforretningerne er dog vaesentligt bedre til dette end de ikke-specialisere-
de forhandlere.

Endvidere viser testen, at de specialiserede forhandlere er bedst til at sperge
uopfordret ind til kundens behov. De ikke-specialiserede forhandlere oplyser
primart om de relevante forhold, hvis forbrugeren sperger til dem. Det kree-
ver dog, at forbrugerne ved, hvad de relevante forhold er — ellers risikerer
man hos de ikke-specialiserede forhandlere ikke at blive gjort opmarksom
pa disse. Et grundlaeggende kendskab til produktet er derfor en fordel, hvis
elektronikken kebes uden for specialforretningerne.
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Forbrugerne er godt tilfredse med ekspedientens kompetencer

Med hensyn til ekspedientens kompetencer vurderer forbrugerne i surveyen,
at de er bedst til at rddgive om produktets pris, forholdet mellem forbruge-
rens behov og produktets egenskaber, brugervenligheden og de tekniske spe-
cifikationer. Til gengeeld vurderes deres kompetencer lavest, nér det gaelder
muligheden for support, energiforbrug og forbrugerens rettigheder. P4 en
skala fra 1-5 ligger den samlede vurdering af kompetencerne pa 3,7. Forde-
lingen er gengivet i figur 2.8.

Figur 2.8 Forbrugernes vurdering af ekspedientens kompetencer
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Kilde: Forbrugerundersegelser 2009, Forbrugerstyrelsen.

Det bemaerkes, at energiforbrug og supportmulighederne ogsa var de katego-
rier, der hos forbrugerne, bade i informationssegningen og valget af produkt,
fyldte mindst.

Forbrugerne vurderer ligeledes ekspedienternes kompetencer i forhold til
kabeloven lavere end de ovrige parametre. Det ber dog navnes, at forbru-
gernes vurdering naturligvis kan vaere pavirket af, at de ikke selv har et til-
straekkeligt praecist kendskab til egne rettigheder, hvilket influerer pa vurde-
ringen af ekspedientens kompetencer i forhold til kebeloven. Den foromtalte
test indeholder derfor ogsé en vurdering af ekspedienternes rddgivning om
forbrugerens rettigheder, og resultatet heraf bekrafter, at ekspedienternes
radgivning om kebeloven stadig kan forbedres.
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I testen har mystery shopperne spurgt, ’Hvordan man er deekket, hvis boksen
gdr i stykker?”. Til dette oplyser 89 pct. af ekspedienterne, at forbrugeren har
en 24 méneders reklamationsperiode. Til gengeld oplyser feerre end 40 pct.
derudover om formodningsreglen, der gelder de forste seks méaneder efter
kab, og endnu ferre forklarer forskellen mellem reklamationsret og formod-
ningsregel. Ogsa her er specialforretningerne pa alle punkter bedst til at in-
formere om rettighederne, men generelt synes der at vare plads til, at ekspe-
dienterne oplyser bedre om forbrugerens muligheder, hvis produktet gér i
stykker.

Specialforretningerne vurderes af forbrugerne i surveyen at vaere bedre end
de ikke-specialiserede forhandlere til at rddgive om produkternes brugerven-
lighed og tekniske specifikationer samt forholdet mellem egne behov og pro-
duktets egenskaber.

Der kan pé baggrund af surveyen hverken i forhold til forbrugerens alder
eller kon identificeres forskelle i vurderingen af ekspedienternes kompeten-
cer. Ej heller i forhold til forbrugernes egne kompetencer er der forskelle i
vurderingen. De forbrugere, der vurderer sig selv som kompetente i brugen
af elektronik, har samme vurdering af ekspedientens kompetencer som de
forbrugere, der er knap sa sikre pa egne evner.

Det vil sige, at forbrugerne vurderer, at ekspedienterne generelt giver en
kompetent vejledning, der er tilpasset den enkelte forbrugers behov uanset
dennes egne kompetencer.

Stor interesse for at seelge tillaegsforsikringer

Da elektronikprodukter ofte er relativt dyre produkter, kan det i nogle til-
feelde vaere hensigtsmeessigt at sikre sit produkt udover, hvad kebeloven og
eventuelle andre forsikringer tilbyder.

37 pct. af surveyens respondenter oplyser, at de i forbindelse med kebet af
elektronik blev tilbudt at kebe en tillegsforsikring af ekspedienten.

Elektronikbranchen er tidligere blevet kritiseret af bl.a. Forbrugerradet for at
selge forsikringerne i tilfelde, hvor det ikke kan betale sig for forbrugeren.*
Dette kan fx veere tilfeldet, hvor produktets vaerdi ikke stdr mal med forsik-
ringens pris.

Der er ogsa eksempler pé dette i surveyen. Saledes har 10 pct. af de forbru-
gere, der blev tilbudt en forsikring, kebt produkter, der kostede 900 kr. eller
derunder. Hvorvidt forsikringen i disse tilfeelde er et fornuftigt valg athan-
ger af flere forhold, bl.a. forsikringens pris i forhold til produktets vardi
samt forbrugerens anvendelse af produktet. Ifolge anbefalingerne i Dansk

30 Forbrugerradet: http://www.forbrugerraadet.dk/nyheder-alle/nyhed063/.
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Erhvervs e-laeringsverktej vedrerende tilleegsforsikringer ber ekspedienter-
ne altid overveje, om forsikringens pris star mél med produktets veerdi.*!

Den gennemforte test af rddgivningen ved salg af digitale modtagerbokse
understatter billedet af, at forsikringerne ogsa slges, hvor det ikke entydigt
er til gavn for forbrugeren. P4 trods af at testen tager udgangspunkt i digitale
modtagerbokse — et produkt der ifelge testens ekspertgruppe “ikke har nogen
mekaniske dele, der skal dbnes jeevnligt, og at den ikke bliver flyttet rundt, da
de ofte lever et stille liv” pd en reol, og udscettes ikke for nogen slitage af
neevneveerdig grad’ — sa anbefaler 25 pct. af ekspedienterne i specialforret-
ningerne alligevel, at forbrugeren tegner en tillegsforsikring. Ingen af eks-
pedienterne i de ikke-specialiserede forretninger gor det samme.

Sammenlagt viser testen, at der i de specialiserede og ikke-specialiserede
forretninger er 21 pct., der vejleder kunden i, at beslutningen om en tillaegs-
forsikring ber afth@nge af, hvordan man bruger produktet, dets levetid og
dets pris.

Forbrugerne synes dog at forholde sig kritiske til tilbuddet om en tilleegsfor-
sikring. Fire ud af fem forbrugere i surveyen, der fik en forsikring tilbudt,
afslog at kebe en, og ingen har kebt forsikringer til produkter, der kostede
under 1.200 kr.

Ekspedienterne kan blive bedre til behovsafdaekning
Forbrugernes kritiske sans til trods si synes der stadig at vere plads til for-
bedringer med hensyn til forsikringerne. Dels rummer surveyen eksempler
pa, at ekspedienter tilbyder forsikringer til meget billige produkter, dels viser
surveyen, at ekspedienternes behovsafdekning i forbindelse med salget af
tilleegsforsikringer i visse tilfeelde er mangelfuld.

Figur 2.9 Tillegsforsikringer: Hvilke emner blev bergrt i radgivningssituationen?

14 dages fortrydelsesret pa 49 %
forsikringen

Kabelovens regler for deekning 42 %
og mangler
Andre forsikringer, der allerede

(o)
daekker =200

0 10 20 30 40 50 60%

Kilde: Forbrugerundersegelser 2009, Forbrugerstyrelsen.

31 Http://elearning.danskerhverv.dk/insurance/skin/DanskErhverv_TF/includes/Gode_raad.pdf.
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De i figur 2.9 gengivne forhold har alle stor betydning for forbrugerens mu-
lighed for at vurdere tillegsforsikringens nytte. Eksempelvis om man i for-
vejen har andre forsikringer, der deekker, sdsom en indboforsikring med ud-
videt elektronikdeekning. Det er der dog et fatal af forbrugerne, der nér
omkring i samtalen med ekspedienten.

Blandt de forbrugere i surveyen, der kebte en forsikring, svarer séledes kun
en tredjedel, at de talte med ekspedienten om, at eksisterende forsikringer i
forvejen muligvis daekker. Kun 42 pct. blev vejledt i den daekning, som ko-
beloven i forvejen giver. Og lige under halvdelen blev fortalt, at der er 14
dages fortrydelsesret pa forsikringen. Med andre ord synes der at vare et
behov for at skerpe ekspedienternes opmarksomhed pé behovsafdaeknin-
gen.

Der er ikke forskel pé, hvor stor en indsats ekspedienten gjorde for at selge
forsikringen, i forhold til hvad produktet kostede. I surveyen vurderer for-
brugerne samlet set, at ekspedienten gjorde den samme indsats uanset pro-
duktets pris. Dette betyder, at der selv i forhold til billige produkter er sand-
synlighed for, at ekspedienten ger en stor indsats for at 4 forsikringen solgt,
hvilket ogsa var oplevelsen hos 16 pct. af de forbrugere, der kebte et produkt
til en vaerdi under 1.000 kr. Samlet set vurderer 30 pct., at ekspedienten
gjorde en storre end gennemsnitlig indsats for at selge forsikringen.

Surveyen viser i gvrigt, at der er en sammenhang mellem, hvor stor indsats
ekspedienten gjorde, og om forbrugeren endte med at kebe forsikringen.
Hvor ekspedienten ger en stor indsats for at selge forsikringen, fordi forbru-
geren har udvist interesse herfor, kan dette ses som varende et udtryk for, at
ekspedienten imedekommer forbrugerens behov. Men kabet af forsikringen
kan ligeledes vere et resultat af, at ekspedienten pé eget initiativ har gjort en
stor indsats for at selge den, hvorefter forbrugeren er blevet overbevist her-
om.

Tillegsforsikringer synes derfor, pa trods af den opmaerksomhed der har vae-
ret omkring dem, at vare et af de omrader, hvor forbrugerne sarligt ber ud-
vise kritisk sans i forhold til ekspedienternes radgivning.

40 pct. leeser indlaegsseddelen

Som omtalt tidligere er der i samarbejde mellem Forbrugerstyrelsen og
Dansk Erhverv udarbejdet en sékaldt indleegsseddel, der forklarer, hvordan
forbrugeren ber behandle produktet og beskriver, hvilke rettigheder og plig-
ter parterne hver isar har.

Indlaegsseddelen giver mulighed for at minimere tvister og risikoen for efter-
folgende problemer med produktet. Fx hvor de skyldes fejlbetjening fra for-
brugerens side, eller hvor forventninger til problemets losning bygger pa en
mangelfuld forstéelse af egne rettigheder og pligter. Det er derfor vigtigt, at
denne tilbydes ved kebet, og at forbrugerne er opmarksomme herpé. I sur-
veyen oplyser tre ud af fire elektronikkunder, at de ikke blev tilbudt indlaegs-
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seddelen. Det kan skyldes, at ikke alle forhandlere tilbyder den, eller at man
som forbruger har overset den. 40 pct. af de forbrugere, der fik sedlen tilbudt,
laeste den ogsé.

Forbrugernes oplevelser efter kobet

I visse tilfeelde oplever forbrugerne efterfolgende problemer med det kabte
produkt, og kontakten med forretningen ma genoptages efter kabet. Safremt
der er tale om et problem, der er dekket af kebelovens regler for fejl og
mangler, er det vigtigt, at forbrugeren har gemt kvitteringen for kebet. Uden
den kan forretningen ikke forpligtes til at behandle reklamationen. Dette er
langt de fleste forbrugere opmarksomme pé, og mere end 9 ud af 10 forbru-
gere gemmer saledes deres kvitteringer for kabet.

Boks 2.7 Mange forretninger tilbyder returret

Selvom de ikke er juridisk forpligtede til det, tiloyder mange forretninger allige-
vel deres kunder, at de kan levere produktet tilbage, hvis de fortryder kgbet.

Forbrugerstyrelsen har testet denne service og ved hjaelp af mystery shopping
undersggt, om forretningerne lever op til deres returpolitik. Konklusionen er, at
det ger de, idet forretningerne i alle tilfaelde accepterede gnsket om at returnere
varen.

Dog oplyses der ikke altid om denne service. Saledes oplyser halvdelen af de
ikke-specialiserede forhandlere hverken mundtligt eller pa kvitteringen herom.
For specialforretningerne var denne andel 32 pct.

De forbrugere, der laeser brugsanvisningen, finder den let at forsta

Da elektronik er en produktkategori med mange forholdsvis komplicerede
produkter, spiller forbrugernes korrekte anvendelse af produkterne ogsé en
stor rolle for, om de fér det fulde udbytte af produktet.

Surveyen viser, at 40 pct. leeste brugsanvisningen, inden de tog produktet i
brug. 28 pct. kiggede forst i den, da de stedte pd konkrete spergsmél, mens
31 pct. slet ikke leeste brugsanvisningen.’” Man kan forvente, at hvis ikke
forbrugeren laeser brugsanvisningen, s er der en eget risiko for, at man ef-
terfolgende oplever problemer med produktet, fordi man derved risikerer at
anvende produktet pa en uhensigtsmassig méde.

Men data fra surveyen viser, at tendensen til at opleve problemer med pro-
duktet ikke er sterre for de forbrugere, der ikke leeste brugsanvisningen pé
forhand, end for dem, der gjorde. Dette betyder dog ikke, at brugsanvisnin-

32 Ca. én pct. oplyste, at der ikke fulgte nogen brugsanvisning med produktet, hvorfor andelene ovenfor ikke sum-
merer til 100. At to ud af fem forbrugere leeser brugsanvisningen er desuden bekreftet af en lignende underse-
gelse gennemfort af Capacent Epinion pa vegne af Dansk Erhverv, offentliggjort d. 7. 5. 2009.
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gen blot kan springes over, da det fulde udbytte af produktets funktioner al-
ligevel kan athange heraf.

I den foromtalte indlaegsseddel med gode rad om elektroniske produkter an-
befales det ligeledes, at man laser brugsanvisningen. Dog kan der ikke spo-
res nogen sammenhang mellem, om de, der leser indleegsseddelen, er mere
tilbgjelige til ogsa at laese brugsanvisningen end evrige forbrugere.

Et er dog, om man laser brugsanvisningen, noget andet er, om man si ogsa
synes, at brugsanvisningen er til at forstd. Det finder flertallet af forbrugerne
var tilfeeldet, hvilket er gengivet i figur 2.10.

Figur 2.10 Forbrugernes vurdering af brugsanvisningernes forstaelighed

35% - 33 %
30 %
30% -
25% 23 %
20% |-
15%
10% 8 % 7 %
5%
0 %
1: 2 3 4 5:
Brugsanvisningen Brugsanvisningen
var let at forstad var vanskelig

at forsta

Kilde: Forbrugerundersegelser 2009, Forbrugerstyrelsen.
Bemeerk: Pa grund af afrundinger summerer tallene ikke til 100.

Der synes saledes overordnet at vaere en positiv opfattelse af brugsanvisnin-
gernes forstéelighed, men 15 pct. finder dem vanskelige at forsta.

Det er szerligt 2ldre, der finder brugsanvisningerne svere at forsta, hvorimod
yngre har faerre problemer hermed. Desuden er der en sammenhang mellem
forbrugernes kompetencer og forstaeligheden, idet en bedre vurdering af
egne kompetencer forer til en bedre vurdering af forstaeligheden.

Dette tyder p4, at der med hensyn til brugsanvisningernes forstaelighed med
fordel kan ske forbedringer, s& ogsd de xldre og de med den laveste ind-
komst finder brugsanvisningerne nyttige at leese og dermed kan fa det fulde
udbytte af produktet.
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Nar der er problemer med produktet

Surveyen viser, at ca. hver 10. forbruger oplever problemer med deres elek-
tronikprodukt.** Omregnet svarer de 10 pct. til, at der arligt gennemfores ca.
650.000 keb, hvor forbrugeren efterfolgende oplever problemer, hvad enten
dette métte skyldes selve produktet eller forbrugerens egen betjening heraf.

En undersogelse af it-markedet fra 2004 viste, at andelen af forbrugere, der
oplevede problemer, dengang var den samme som i dag, nemlig ca. 10 pct.>

Hverken kon, uddannelse, forbrugerens kompetencer i forhold til elektronik
eller om man har laest indlaegsseddelen eller brugsanvisningen, viser sig at
spille nogen rolle for, om man oplever problemer med produktet eller ej.
Dog viser det sig, at @ldre i mindre grad end yngre oplever problemer. For-
skellen er ikke at forklare med forskelle i forbrugernes kompetencer, idet
disse, som navnt ovenfor, viser sig ikke at have betydning, nar det gaelder
risikoen for problemer.

Dermed synes forklaringerne pé, hvilke faktorer der har indflydelse pé risi-
koen for, at man som forbruger oplever problemer med produktet, at skulle
findes andre steder. Mulige forklaringer kan dels vaere selve produktets kva-
litet og holdbarhed, dels kan forbrugernes handtering af produkterne selv-
sagt ogsé have betydning, eksempelvis hvis unge behandler elektronikken
mere hirdhendet end @ldre.

Surveyen viser ogsé, at en sterre andel af forbrugere, der handlede i special-
forretninger, oplevede problemer end de, der kebte hos en ikke-specialiseret
forhandler. Og ligeledes er der en sammenhang mellem graden af radgiv-
ning og hyppigheden af problemer med produktet — jo mere raddgivning,
desto oftere problemer. En mulig forklaring herpa er, at der i disse tilfaelde er
tale om mere komplekse og avancerede produkter, der nemmere kan fejlbe-
tjenes og derfor oftere giver problemer eller gar i stykker.

Mange forbrugere undlader at klage

Surveyen viser, at af de forbrugere der oplevede problemer, har to ud af fem
ikke reklameret over det. En mulig forklaring p& at man ikke har klaget kan
vare, at problemet netop er opstéet, og man endnu ikke er néet dertil. Andre
forklaringer kan veere, at problemet er selvforskyldt, hvilket ca. hver fjerde
af de, der ikke har klaget, oplyser. Ca. hver femte mener, at besvaret ved at
reklamere er for stort set i forhold til produktets vaerdi, og endelig oplyser ca.

33 Det bemearkes hertil, at forbrugerne er blevet spurgt til deres seneste kob inden for de sidste 12 mdneder: 1 princip-
pet kan de adspurgte forbrugere derfor stadig né at opleve problemer inden for den to-arige reklamationsperiode,

og andelen af forbrugere, der oplever problemer, dermed vere hejere end hver tiende.

34 Forbrugerredegerelse 2004: Forbrugerstyrelsen
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14 pct., at risikoen for at blive afkravet et undersogelsesgebyr har afholdt
dem fra at klage.®

Det er positivt, at kun én respondent har oplevet, at forretningen afviste re-
klamationen og i stedet henviste til producenten. Forretningerne er nemlig
forpligtede til at behandle klagen og kan ikke blot henvise til producenten.

Forbrugerne er generelt tilfredse med reklamationsbehandlingen
Overordnet set er forbrugerne godt tilfredse med reklamationsbehandlingen,
hvilket fremgér af figur 2.11.

Figur 2.11 Forbrugernes tilfredshed med reklamationsbehandlingen
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Kilde: Forbrugerundersegelser 2009, Forbrugerstyrelsen.

Over halvdelen af de forbrugere, der har reklameret, er "meget tilfredse”
med reklamationsbehandlingen, hvorfor det kan konkluderes, at forretnin-
gerne oftest behandler de reklamerende forbrugere pé tilfredsstillende vis.

Dog viser figur 2.11 ogs4, at hver fjerde forbruger ikke er tilfreds med rekla-
mationsbehandlingen. En mulig forklaring herpé kan veare, at forbrugeren
ikke blev tilbudt den lesning, som han eller hun havde forventet — berettiget
eller ej. En uberettiget forventning hos forbrugeren, der ikke kan indfries,
behover dog ikke nedvendigvis at resultere i utilfredshed, hvilket understre-
ger hvor vigtig god reklamationsbehandling er.

35 Det bemarkes i forhold til arsagerne til ikke at klage, at denne andel bygger pé et lavt antal respondenter (22),
hvorfor konklusionen ma leeses med forsigtighed. I forhold til andelen, der pga. risikoen for at blive afkreevet
et undersogelsesgebyr, ikke har klaget, ma det endvidere bemrkes, at surveyen alene vedrerer det seneste kob

foretaget indenfor de sidste 12 maneder, hvorfor de resterende 12 méaneder af reklamationsperioden ikke er med

1 1

1 under 1. Da under. byret primart vedrorer manederne 624 efter kob, ma konklusioner om

undersogelsesgebyret og dets udbredelse tages med dette forbehold for gje.
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En undersogelse fra 2007 vedrerende forbrugernes opfattelse af virksomhe-
dernes klagebehandling viser nemlig, at forbrugernes tilfredshed med for-
retningen ikke alene afth@nger af, om de far ret. Det har ogsé stor betydning,
at forretningen tager deres reklamation alvorligt og pa tilfredsstillende og
imedekommende vis forklarer, hvorfor de ikke kan imedekomme kundens
krav.*

Afslutningsvis viser surveyen, at de fleste forbrugere er tilfredse med den
behandling de fér, nar de keber elektronik. Dog viser surveyen ogsa, at ca. 1
ud af 10 ville fravaelge den forretning, hvor de sidst kebte, hvis kebet skulle
foretages igen. At et sd stort mindretal er s& utilfredse ber have branchens
opmearksomhed, set i lyset af hvor mange kunder de enkelte forretninger
hvert ar saledes mister.

Tilfredsheden med radgivningen spiller i denne sammenhang en stor rolle,
idet surveyen viser, at jo mere utilfreds med rddgivningen forbrugeren er, jo
mere sandsynligt er det ogsa, at forbrugeren fravalger forretningen.

Opsummerende kan det sdledes konkluderes, at de fleste forbrugere er over-
vejende godt tilfredse, nar de kaber elektronik. Tilfredsheden og tilliden er
samlet set hgj, og de ferreste oplever problemer. Markedets storrelse gor
dog, at selv procentuelt mindre problemer ofte bererer mange forbrugere,
hvorfor yderligere forbedringer kan gere stor gavn.

36 Wilke og Bech Christensen (2007): Forbrugerens syn pd virksomheders klagehdndtering s. 47.
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FFl-undersagelser: Enkeltindeksene “Forbrugertillid” og “Gennemsig-
tighed”

Kapitel 1 i Forbrugerredegerelse 2009 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 20. februar til 22. marts 2009 faet gennemfort
5.109 interviews af analysevirksomheden Capacent Epinion.

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 givet vurdering af tre til fire
markeder. Dermed indebeerer de 5.109 telefoninterviews, at der i alt er gen-
nemfort 17.076 markedsvurderinger. Dette svarer til, at der er foretaget godt
300 markedsvurderinger for hvert af de 57 markeder, som indgar i FFI-in-
dekset.

For undersogelsens opstart identificerede Capacent Epinion sammen med
Forbrugerstyrelsen 10 markeder, som relativt f4 forbrugere kunne forventes
at have erfaring med.? Disse 10 markeder blev prioriteret forst i undersegel-
sen, séledes at respondenter med erfaring fra de pageldende markeder altid
blev stillet spargsmal om disse markeder. Prioriteringsraekkefolgen blev lo-
bende @ndret i feltperioden, efterhdnden som undersegelsen viste, at enkelte
markeder var nemmere at f4 respondenter pé end antaget, mens andre mar-
keder modsat var vanskeligere. De ovrige markeder blev i forste omgang
delt i fire lige store grupper, og respondenterne blev stillet screeningssporgs-
mal 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 “tilfeeldigt” ved, at der sperges efter yngste

1 Undtagelser er markederne for kereundervisning og gymnasium, hvor ogséa henholdsvis 17-arige og 16 til 17-ari-
ge indgdr.

2 Folgende markeder er baseret pa en mindre respondentgruppe: Flytteforretning (225), offentlig transport (295) og
solcentre (278).

3 Markederne for: Advokatbistand, bedemandsydelser, ejendomsmaeglerydelse, flytteforretning, glarmesterarbej-

de, 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 tilgeengelige 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 respondenter-
ne.’

De respondenter, som indgaér 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 Capacent Epinions 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. Stikpreven blev etableret pa baggrund af demografiske data ind-
samlet ved tidligere gennemforte reprasentative underseggelser. 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 indgér pa reprasen-

tativ vis i den samlede stikprove.

8  Capacent Epinions webpanel har 70.000 medlemmer, der er rekrutteret repraesentativt. Deltagerne er typisk i
panelet i 6 til 12 maneder, for de udskiftes. Panelet er repraesentativt i forhold til internetbefolkningen, som udger

93 pct. af den samlede befolkning.

9  Markederne for: Advokatbistand, bedemandsydelser, ejendomsmaeglerydelse, flytteforretning, glarmesterarbej-

de, gymnasium, kereundervisning, malerarbejde, murerarbejde og rengeringshjzlp.

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 2009 fremgér af tabel
6.1.

Tabel 6.1 Frafaldsstatistik for FFl-undersggelser 2009

Brancheanalyse 1. runde

Bruttostikpreve 13.233
Teknisk bortfald 2.529
Ukvalificerede 1.356
Nettostikprave 9.348
Nettostikprave i % 100 %
Naegtere 31 %
lkke hjemme 14 %
Gennemfarte 55 % (54,65 %)

Specialundersogelse 2009

Forbrugerredegorelse 2009 bestér ud over den faste FFI-undersogelse ogsé
af et specialkapitel. I den forbindelse har Forbrugerstyrelsen faet gennemfort
en specialundersegelse i form af telefoniske interviews med en rekke for-
brugere, som har erfaring med det omréde, som er i fokus i specialkapitlet.

Specialundersogelsen er gennemfort i perioden d. 27. april til 3. maj 2009 af
analysefirmaet Capacent Epinion pa vegne af Forbrugerstyrelsen.

Hensigten med undersggelsen har veret at belyse vilkarene pa markedet for
forbrugerelektronik. Undersogelsens formal har veret at undersege forbru-
gernes opfattelse af forholdene pa markedet, herunder hvordan man som
forbruger agerer for, under og efter kebet, samt hvordan man vurderer eks-
pedienternes rddgivning, kompetencer mv. Respondenterne har vaeret perso-
ner, der inden for de seneste 12 maneder har kebt elektronik i en fysisk for-
retning, og der er i alt gennemfort 500 telefoniske interviews.

Telefoninterviewene pa markedet for forbrugerelektronik er betragtet som
en selvstendig undersogelse, og der er derfor foretaget et selvstendigt stik-
proveudtag.

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 p& postnummer og
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kommune, og den forholdsmassige rigtige andel af husstande, som kun har
mobiltelefon, er inkluderet. Denne procedure betyder, at undersegelserne er
sikret fuld repraesentativitet.

Frafaldsstatistik for specialundersogelsen fremgér af tabel 6.2:

Tabel 6.2 Frafaldsstatistik for specialundersggelsen

Frafaldsstatistik for undersggelsen af
markedet for forbrugerelektronik

Bruttostikprave 2530
Teknisk bortfald 119
Ukvalificerede 1468
Nettostikpreve 943
Nettostikprave i % 100 %
Naegtere 19 %
lkke hjemme 28 %
Gennemfarte 53 %

Test af forhandleres radgivning af forbrugere i forbindelse med kab
af forbrugerelektronik

I forbindelse med kapitlet *Forbrugerelektronik’ har Forbrugerstyrelsen féet
gennemfort en test, som supplerer den telefoniske survey. Testen blev gen-
nemfort af Oxford Research.

Testen foregik via mystery shopping, der er en anonym informationsindhent-
ning, hvor det testede marked far beseg af én eller flere personer, der udgiver
sig for at vaere kunde(r). Formalet med testen var at undersege forhandlernes
viden og serviceniveau.

Der blev i alt besogt 141 butikker i ugerne 19-22 i1 2009.

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 Capacent Epinions CATI afdeling i Arhus. Til ik-
ke-svarende husstande er der foretaget mindst 10 genopkald, for de er blevet
karakteriseret som “ikke hjemme”. Opkaldene er sket péd forskellige tids-
punkter og fordelt hen over ugen, séledes at undersegelsens frafald (pa grund
af at personer ikke er hjemme) minimeres.

Béde FFI-undersogelserne og specialundersggelserne er gennemfort i over-
ensstemmelse med etiske og evrige regler fra ESOMAR (Foreningen af mar-
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kedsanalyseinstitutter i Europa) og FMD (Foreningen af Markedsanalysein-
stitutter i Danmark / Brancheforeningen).

Der er foretaget signifikanstest for de sammenhange, som er presenteret i
Forbrugerredegerelse 2009. Dette omfatter Chi*-tests og gamma tests. Nar
data har tilladt det, er gamma test anvendt, idet dette statistisk set er en mere
robust test end Chi>-testen. Endvidere er der i forbindelse med FFI ogsa an-
vendt envejs-variansanalyse (ANOVA) til undersogelse af forskelle afthen-
gigt af placering pa FFI. I forbindelse med variansanalysen er der i forbin-
delse 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 naevnte 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 forbindelse med survey-undersegelser er, at
respondenterne hypotetisk set kan oplyse en anden adfaerd end den faktiske.
Eksempler herpa kan vere, at respondenterne fejlvurderer deres egen ad-
feerd, eller at de misforstdr spergsmélene. Ligeledes kan respondenterne
svare i overensstemmelse med, hvad de finder alment accepteret frem for
deres faktiske adferd." Der er i redegerelsen ikke gennemfort efterprevnin-
ger af, hvorvidt de afgivne besvarelser svarer til den faktiske adfaerd, hvorfor
dette generelle metodiske forbehold ogsa finder anvendelse her.

11 Social desirability-effekten: Bryman, Alan (2004): Social Research Methods, s. 165.
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